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Tiivistelmä: 
 
Vaikka tavaramerkeistä on useita eri tutkimuksia, niin väritavaramerkistä ja siihen liittyvistä 
erityiskysymyksistä ei ole Suomessa aiemmin tutkittu. Tutkielmassa käydään läpi tavaramerkkioikeuden 
perusteita ja syvennytään tarkemmin väritavaramerkin rekisteröinnin ongelmiin ja väritavaramerkin 
erityiskysymyksiin. Suomessa, kuten muuallakin Euroopan Unionin alueella väritavaramerkkiin 
sovelletaan Euroopan Unionin lainsäädäntöä. Väritavaramerkin on vaikeampi täyttää 
tavaramerkkilainsäädöön asettamat rekisteröintiedellytykset, johtuen yksittäisen värin lähtökohtaisesta 
erottamiskyvyn puutteesta. 
 
Tavaramerkkioikeuden ja kilpailuoikeuden periaatteet ovat aina olleet keskenään jokseenkin ristiriitaisia 
ja nämä ongelmat korostuvat väritavaramerkin suhteen. Tutkielmassa käydään oikeustapausten avulla 
läpi, miten kilpailuoikeudellisia periaatteita on erityisesti väritavaramerkin rekisteröintitapauksissa 
sovellettu. Tavaramerkkioikeudellinen yksinoikeus on varsin laaja, joten on ymmärrettävää, että ristiriitaa 
kilpailuoikeuden kanssa syntyy. Väritavaramerkin kohdalla nämä ristiriidat korostuvat ja jossain määrin 
kilpailuoikeudellinen tulkinta väritavaramerkkien rekisteröinnin osalta on jopa tiukempi kuin 
perinteisempien tavaramerkkien. Tämä johtuu pitkälti siitä, että yksittäiset värit halutaan lähtökohtaisesti 
pitää avoinna kaikille toimijoille. 
 
Yritysten liiketoiminnassa brändiajattelu on viime vuosina noussut yhä merkittävämpään asemaan ja 
tavaramerkkioikeus liittyy läheisesti brändien muodostamiseen. Tutkielmassa pohditaankin erityisesti 
väritavaramerkin käyttömahdollisuuksia yritysten brändi-imagon rakentamisessa. Lisäksi tutkielman 
tavoitteena on tuoda esille väritavaramerkin rekisteröintiin liittyvät ongelmat sekä myös verrata 
väritavaramerkin tuoman yksinoikeuden ja vapaan kilpailun periaatteen suhteita toisiinsa. 
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värin käyttö brändäämisessä. 
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1. JOHDANTO 
 
1.1. Tutkielman kohde/tausta, näkökulma ja rakenne 
 
Tavaramerkkioikeus on oikeudenalana hyvin mielenkiintoinen johtuen oikeudenalan 
reaalimaailman konkreettisuudesta. Johonkin abstraktimpaan oikeudenalaan verrattuna 
tavaramerkkioikeus antaa oikeuskirjallisuutta tai oikeuskäytäntöä lukevalle helpomman 
tartuntapinnan, koska tavaramerkit jo lainsäädännöstä johtuen ovat sellaisia, että ne ovat 
helppoja siirtää tekstistä mielikuviksi päähän. Tavaramerkkioikeus on mielenkiintoista 
myös siitä syystä, että tavaramerkkeihin näkee nykyään melkeinpä missä vaan. 
Kiinnostavaa on myös, miten ja minkälaisia merkkejä yritykset käyttävät 
tavaramerkkejä toiminnassaan, esimerkiksi tuotteissaan tai markkinoinnissaan. 
 
Itse kiinnostuin tavaramerkkioikeudesta jo opiskelujeni alkuaikoina, 
immateriaalioikeuden peruskurssin suoritettuani. Mielenkiinnostani johtuen hakeuduin 
aikoinaan myös kesätöihin Patentti- ja rekisterihallitukseen, jossa toimin muun muassa 
tavaramerkkilinjalla tavaramerkkien esteellisyystutkijana. Minulle oli myös selvää, että 
haluaisin tehdä tutkielmani tavaramerkkioikeuteen liittyvästä asiasta. Aiheeksi 
valikoitui väritavaramerkki, koska yksittäisen värin käyttäminen tavaramerkkinä ei ole 
kovin yleistä eikä aiheesta käsittääkseni ole yksittäistä tutkimusta tehty vaikka sinänsä 
tavaramerkkioikeudesta on kirjoitettu paljonkin. 
 
Väri tavaramerkkinä ei lainsäädännöllisesti eroa muista tavaramerkkityypeistä ja sen 
rekisteröintiin sovelletaan samoja säännöksiä kuin muihinkin tavaramerkkityyppeihin. 
Se, mikä väritavaramerkistä tekee mielenkiintoisen, on sen abstrakti luonne, mistä 
johtuen värin rekisteröinti huomattavasti vaikeampaa kuin perinteisempien 
tavaramerkkien. Värin on vaikeampi täyttää tavaramerkin rekisteröinnin 
lainsäädännölliset edellytykset ja siitä syystä väritavaramerkkejä on rekisteröity 
huomattavasti vähemmän kuin muita tavaramerkkityyppejä. Toinen mielenkiintoinen 
seikka väritavaramerkissä on sen monikäyttöisyys. Väri on abstrakti, se ei yksittäisenä 
värinä kuvaa mitään, vaan se on ”vain” väri. Mutta väriä voi monikäyttöisyydestään 
johtuen käyttää melkeinpä missä tahansa ja missä tahansa muodossa. Värin abstrakti 
luonne ja värin monikäyttöisyys yhdessä tekevät sen, että värin on vaikea täyttää 
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tavaramerkkilainsäädännölliset edellytykset mutta lisäksi myös kilpailuoikeudelliset 
kysymykset tulevat kyseeseen kun värin rekisteröimistä tavaramerkiksi suunnitellaan. 
 
Tutkielmassa käydään läpi tavaramerkkioikeutta yleisesti, jotta lukija saa paremman 
käsityksen oikeudenalasta. Sen jälkeen käsitellään värin rekisteröintiin liittyviä 
kysymyksiä ja ongelmia, jotka pohjautuvat oikeuskäytäntöön. Lisäksi tutkielmassa 
katsastetaan kilpailuoikeudellista näkökulmaa väritavaramerkkiin nähden sekä lopuksi 
pohditaan tavaramerkkien, erityisesti väritavaramerkin ja värin käyttämistä 
brändäämisessä ja yrityksen liiketoiminnassa. Väritavaramerkistä voidaan puhua myös 
värimerkkinä ja molempia termejä käytetään tässä tutkielmassa. 
 
1.2. Aiheen rajaus ja käytetyt lähteet 
 
Tutkielman aihe on rajattu alun yleisen tavaramerkkioikeudellisen katsauksen jälkeen 
väritavaramerkkiin liittyviin erityiskysymyksiin sekä ongelmiin ja esteisiin, joita 
väritavaramerkin rekisteröinnissä usein ilmenee. Väritavaramerkkiin liittyvät ongelmat 
on pyritty tuomaan esille lähinnä Euroopan Unionin oikeuskäytännön kautta ja pääosa 
tuomioista on EU-tuomioistuimen tai ensimmäisen oikeusasteen tuomioistuimen 
antamia ratkaisuja. Tapauksien kautta annettujen esimerkkien tueksi on käytetty 
oikeuskirjallisuutta ja väritavaramerkeistä kirjoitettuja artikkeleita. Huomionarvoista on 
se, että vaikka tavaramerkkioikeus on maailman laajuisesti melko harmonisoitua ja siitä 
on kirjoitettu paljon, niin nimenomaisesti väritavaramerkkejä ei erityisemmin ole 
tutkittu.  
 
Tutkielman näkökulma kilpailuoikeuteen väritavaramerkkien suhteen, on hivenen 
kriittinen ja jossain määrin eroaa yleisesti vallalla olevasta näkökulmasta 
kilpailuoikeuden suhteesta värin rekisteröimiseksi tavaramerkiksi. Alun perin 
tutkielmassa ei oltu ajateltu käytävän läpi kilpailuoikeudellisia seikkoja, mutta 
oikeuskäytäntöä tutkiessa oli selvää, että myös kilpailuoikeutta tulee käsitellä, sillä 
kilpailuoikeuden ja vapaan kilpailun periaatteen vaikutus erityisesti väritavaramerkin 
rekisteröinnin osalta on tutkielman havaintojen mukaan erittäin vahva. 
 
Värin käyttöä brändäämisessä ja yrityksen liiketoiminnassa haluttiin tutkia, koska 
yritykset kiinnittävät nykyaikana erittäin paljon huomiota brändäykseen. Aihetta on 
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tutkittu jonkin verran ja kirjallisuuttakin aiheesta löytyy, mutta erityisesti värin ja 
väritavaramerkin käyttämistä brändäyksessä ei ole tutkittu ja voidaankin ajatella tämän 
olevan varsin raikas ja tuore aihe käsiteltäväksi. Syynä tutkimattomuudelle on 
luultavammin se, että väritavaramerkkejä on verrattain vähän rekisteröity eikä värin 
käyttöä brändäyksessä ole vielä niin laajasti otettu käytäntöön. Näistä syistä johtuen, 
brändäämistä koskeva osio on luonteeltaan melko pohtiva ja osiossa pyritään 
selvittämään, miten tavaramerkkilainsäädännön puitteissa väriä ja väritavaramerkkiä 
voitaisiin käyttää brändäämisessä. Esimerkkejä värin käytöstä brändäyksestä esitetään 
muutaman tunnetun ja arvostetun brändin toimesta, jotka ovat onnistuneet ei pelkästään 
rekisteröimään väritavaramerkin, mutta myös luomaan suuren osan brändin imagosta 
värin avulla. 
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2. TAVARAMERKKIOIKEUDESTA YLEISESTI 
 
2.1. Historiallinen kehitys 
 
Ensimmäiset tavaramerkin kaltaisten merkkien muodot ovat todennäköisesti olleet 
eläinten, erityisesti karjan polttomerkinnät. Merkkejä on käytetty myös Kreikan ja 
Rooman varhaisina päivinä saviruukuissa sekä mesopotamialaisissa ja egyptiläisissä 
tiilissä ja laatoissa.1 Keskiajalla syntyi ammattikuntalaitos, jonka jäseniä koski merkin 
käyttöpakko ja merkkien perustarkoitus oli varmistaa sen henkilön määrittely, joka oli 
vastuussa tavaran huonosta laadusta. Tällöin alkoi myös kehittymään tavaramerkin 
nykyaikaisempi tehtävä toimia tavaran kaupallisen alkuperän identifioijana. Merkin 
tarkoitus oli erottaa ammattikunnan valmistamat merkilliset tuotteet ja merkittömät 
tuotteet toisistaan. Järjestelmän tarkoitus oli vahvistaa ammattikunnan asemaa ja taata 
tuotteiden laatu asiakkaille.2 
 
Teollisen vallankumouksen, kuljetusvälineiden kehittymisen ja kilpailun vapauttamisen 
myötä tavaramerkkien käytöstä on tullut elinkeinoharjoittajan oikeus ja olennainen 
kilpailuvaltti maailmanlaajuisilla markkinoilla, jossa tuotteiden tehokas markkinointi on 
yksi suurimmista tekijöistä yrityksen toimintastrategiassa. Markkinointi ja mainonta on 
kasvanut merkittävästi ja samalla myös tavaramerkkien merkitys on kasvanut 
elinkeinoharjoittajien lisäksi myös kuluttajille.3 
 
Tavaramerkki eroaa siinä mielessä muista teollisoikeuksista kuten tekijänoikeuksista4 ja 
patenttioikeuksista,5 että tavaramerkin suojatun yksinoikeuden tarkoituksena ei ole 
kannustaa luovaan työhön, vaan suojata merkin kaupallista tehtävää. Luovan työn 
tuotteella, eli käyttämättömällä tavaramerkillä ei juurikaan ole taloudellista arvoa.6 
Tavaramerkki on nykyään kenties jopa tärkein tuotteen markkinoinnillinen tekijä ja 
historian kehityksen myötä siitä on tullut kokonaan oma tuote itse tuotteen tai palvelun 
                                                        
1 Palm 2002, s.13. 
2 Ibid., s.14. 
3 Ibid. 
4 Tekijänoikeus on luovan työn suojaa ja tekijänoikeuden kohteena on se teos, jonka luonnollinen 
henkilö luo. Tekijänoikeussuojan edellytyksenä on, että tuote yltää ns. teostasoon. Ks. Niiranen, 
Tarkela 1998, s.137. 
5 Patenttioikeudella suojataan teknisiä ideoita. Keksinnön pitää olla jollakin tavalla luonnollisten 
resurssien avulla aikaansaatu ratkaisu tekniseen ongelmaan. Ks. Oesch, Pihlajamaa 2008, s.71 
6 Wecström 2005, s.702. 
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sisälle. Kuljetaanpa kadulla tai missä vaan, niin ympärillä näkyy mainoksia ja merkkejä, 
joista suurin osa on tavaramerkkejä. Tuotetta et välttämättä ole nähnyt, mutta sitä 
markkinoivan merkin kyllä. 
 
2.2. Tavaramerkki käsitteenä 
 
Terminä tavaramerkki on hivenen harhaanjohtava, sillä vaikka nimitys kuvaa sanaa 
”tavara”, tavaramerkkiä koskevat säännökset koskevat myös palveluita. Tavaramerkit 
ovat tavaramerkkilainsäädännössä tarkoitetussa mielessä tunnusmerkkejä, joita yritykset 
käyttävät erottamaan myytäviksi tarjoamansa tai muutoin elinkeinotoiminnassa 
liikkeeseen laskemansa tavarat ja/tai palvelut toisten yritysten tavaroista ja/tai 
palveluista7. Tavaramerkki voi olla valmistajan lisäksi myös myyjän (tukkumyyjä, 
yksinmyyjä, vähittäismyyjä) tai maahantuojan käyttämä tunnus.8 Tavaramerkkiä ei 
kuitenkaan edellytetä liitettäväksi itse tuotteeseen tai palveluun, vaan riittää, että merkki 
esitetään pakkauksissa, luetteloissa, mainosmateriaalissa tai laskuissa.9  
 
2.3. Tavaramerkin tehtävät 
 
Tavaramerkki yleensä mielletään vain logoksi joka symboloi tiettyä tuotetta ja/tai 
palvelua, mutta sillä on myös muita funktioita eli tehtäviä. Muun muassa Cornish on 
erotellut kolme mahdollista tavaramerkin oikeudellista tehtävää: 
 
”1) Origin function: marks deserve protection so that they may operate as 
indicators of the trade source from which goods or services come or are in 
some other way connected. 
 
2) Quality or quarantee function: marks deserve protection because they 
symbolize qualities associated by consumers with certain goods or services 
measure up to expectations. 
 
                                                        
7 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.43. 
8 Haarmann, Mansala 2007, s.40. 
9 Pihlajarinne, Pokela, Ruuhonen 2010, s.124. 
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3) Investment or advertising function: marks are cyphers around which 
investment in the promotion of a product is built and that investment is a value 
which deserves protection as such, even when there is no abuse arising from 
misrepresentations either about origin or quality. ” 10 
 
Cornishin luokittelussa kaksi ensimmäistä kohtaa tarkoittavat tavaramerkin 
perustehtävää erottaa tuotteet ja palvelut toisista samankaltaisista. Kolmas kohta koskee 
puolestaan merkin itsenäistä kommunikaatiotehtävää.  
 
Tavaramerkin alkuperä- ja erottamistehtävällä viitataan nimenomaan siihen, että 
tavaramerkillä erotetaan tuotteita ja palveluita. Kahden samankaltaisen tavaramerkin 
välinen ristiriita ratkaistaan siten, että myöhemmin markkinoille saapunut merkki X2 ei 
saa olla niin samanlainen kuin ensiksi markkinoille saapunut merkki X1, että merkistä 
X2 saisi käsityksen tämän olevan peräisin samasta anonyymistä kaupallisesta lähteestä 
kuin merkki X1. Tällöin tavaramerkin alkuperä- ja erottamistehtävä toimii teoriassa 
rinnakkain laatufunktion kanssa.11 Kuluttajien tulee siis saada selvää, millaista 
laatutasoa tietynlaisella merkillä varustetut tuotteet tavanomaisesti edustavat. 
 
Seuraavaksi käydään läpi tavaramerkin tehtävät tarkemmin läpi. 
 
2.3.1. Erottamistehtävä 
 
Tavaramerkkioikeuden perusta on tuotteen ja/tai palvelun yksilöimisen tarve. Tiettyä 
tunnusta käytettäessä tuote on helpoin erottaa muista markkinoilla olevista 
samankaltaisista tuotteista. Esimerkiksi cola-juomissa kuluttajien makutottumuksista 
riippuen toiset pitävät Pepsistä ja toiset Coca-Colasta, joten on tärkeää niin yrityksille 
kuin kuluttajillekin, että nämä samankaltaiset tuotteet ovat selkeästi erotettavissa 
toisistaan. 
 
                                                        
10 Cornish 1996, s.527. 
11 Palm 2002, s.16. 
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On syytä korostaa että erottamistehtävä viittaa nimenomaan siihen, että merkillä 
erotetaan tuotteiden anonyymit alkuperät. Kuluttajan ei siis tarvitse tietää, mikä 
nimenomainen yritys tiettyä tuotetta valmistaa.12 
 
2.3.2. Tuotteen tai palvelun alkuperän osoittaminen 
 
Erottamisfunktion kanssa osittain päällekkäin asettuvan tavaramerkin alkuperäfunktion 
tarkoituksena on nimensä mukaisesti osoittaa kuluttajalle tuotteen alkuperä. 
Tavaramerkkidirektiivin 2008/95/EY johdantokappaleessa todetaan, että rekisteröidylle 
tavaramerkille annetun suojan tarkoituksena on erityisesti taata, että tavaramerkki 
osoittaa tuotteen alkuperän ja tämä suoja on ehdoton jos tavaramerkki ja merkki ovat 
samat kuin tavarat tai palvelut.13 
 
Tavaramerkki antaa lisäksi informaatiota esimerkiksi siten, että merkki kertoo 
kuluttajalle kyseessä olevan sama tavara, jonka kuluttaja aiemmin osti tai ainakin 
pääsääntöisesti, että kyseessä on sama tuottaja.14 Cola-juomien esimerkkiin viitaten, jos 
nimenomaisesti pidetään Pepsi-colasta niin luultavasti sitä halutaan ostaa myös jatkossa 
ja tuote löydetään sitä ilmentävän tavaramerkin johdosta. Edelleen samaan esimerkkiin 
viitaten täytyy kuitenkin huomioida se, että merkki ei kuitenkaan välttämättä yksilöi 
mistä nimenomaisesta tuottajasta on kyse, vaan merkki voi viitata anonyymiin 
tuottajaan. Vaikka tavaramerkki on sama, niin samalla merkillä varustetut tuotteet 
voivat olla peräisin eri tuottajilta.15 Esimerkiksi Pepsi-colaa Suomessa valmistaa 
Hartwall, vaikka tuotteen varsinainen alkuperä on Yhdysvalloissa.16 Tästä huolimatta, 
kuluttaja tietää että kyseessä on sama cola-juoma, riippumatta tuottajasta. EU-
tuomioistuin on todennut useissa ratkaisuissaan, että tavaramerkin ensisijaisena 
funktiona on taata kuluttajalle merkillä varustetun tuotteen alkuperä.17  
                                                        
12 Palm 2002, s.18. 
13 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY, johdanto, kohta 11. 
14 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.51. 
15 Ibid., s.51. 
16 Oy Hartwall Ab, http://www.hartwall.fi/fi/juomat/tuoteryhmat/virvoitusjuomat/pepsi, viitattu 
8.10.2013. 
17 C-39/97, Canon Kabushiki Kaisha vs. Metro-Goldwayn-Mayer Inc., kohta 28 ja C-206/01, Arsenal 
Football Club plc vs. Reed, kohta 32. 
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2.3.3. Laadun varmistava tehtävä 
 
Tavaramerkin yksi tärkeä tehtävä on myös varmistaa tuotteen laatu ja tästä käytetään 
nimitystä garantiafunktio. Garantiafunktiolla tarkoitetaan sitä, että samalla 
tavaramerkillä varustettu tuote on lähtökohtaisesti aina laadultaan samanlaista. Tämä 
tehtävä ei kuitenkaan perustu lakiin vaan toimii lähinnä ohjaavana funktiona, sillä 
yritykset pyrkivät yleensä tasaiseen laatuun, joka heidän toiveiden mukaan johtaa 
kuluttajien merkkiuskollisuuteen tiettyä tuotetta kohtaan.18 Tyytymätön kuluttaja ei osta 
samaa tuotetta uudestaan ja toisin päin ajateltuna, tyytyväinen kuluttaja useimmiten 
ostaa samaa tuotetta jatkossakin. 
 
2.3.4. Kilpailullinen tehtävä 
 
Kilpailufunktiossa yhdistyvät edellä mainitut erottamisfunktio, alkuperäfunktio sekä 
garantiafunktio ja sen katsotaan vaikuttavan erityisesti yritysten välisissä suhteissa.19 
Markkinoilla kilpailu on ankaraa ja on tärkeää, että kuluttaja kykenee merkin 
perusteella erottamaan tuotteet markkinoilla. Yleensä kuluttaja odottaa merkin 
tuotteiden olevan myös samasta anonyymistä alkuperästä ja samaa laatutasoa muiden 
samalla tavaramerkillä merkittyjen tuotteiden kanssa. Kun kuluttaja on tyytyväinen 
tuotteeseen, ostaa hän tuotetta uudelleenkin ja tätä merkkiuskollisuutta voidaan myös 
mainonnalla tehostaa. Kaiken tämän yhdistelmänä voidaan puhua kilpailufunktiosta, 
kun yritykset kilpailevat kuluttajista erilaisin markkinoinnillisin keinoin. Jos 
tavaramerkillä on vahva asema, kilpailijoiden on vaikea muuttaa kuluttajan 
ostokäyttäytymistä oman tuotteensa suuntaan.20 Tavaramerkki toimii siis symbolina, 
jonka avulla yritys tai elinkeinonharjoittaja pyrkii edistämään tuotteensa 
markkinointia.21 Jossain tapauksissa aikaisemman tavaramerkin luoma hyvä maine 
saattaa laajentaa tavaramerkin suojaa uusia saman kaltaisia merkkejä vastaan, vaikka 
uusi tavaramerkki olisi rekisteröity täysin eri tuotekategoriaan ja eri kohderyhmälle. 
Esimerkiksi Rolls Royce-tavaramerkkiä ei pidetty sopivana astianpesuaineille, koska sen 
                                                        
18 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.53. 
19 Haarmann 2006, s.243. 
20 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.54. 
21 Haarmann 2006, s.243. 
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katsottiin käyttävän hyödyksi aikaisemmin rekisteröidyn luksusautobrändin 
tavaramerkin mainetta.22 
 
Kun tavaramerkki on laajasti ja positiivisesti tunnettu yleisön keskuudessa, kasvaa 
myös sen goodwill-arvo23. Esimerkiksi tietokoneita ja puhelimia sekä muuta 
pienelektroniikkaa valmistava Apple on omenalogonsa kanssa listattu yhdeksi maailman 
arvokkaimmista tavaramerkeistä.24 Omasta kokemuksesta voin sanoa, että Applen 
tuotteiden käyttäjät ovat erittäin merkkiuskollista käyttäjäryhmää ja Apple on onnistunut 
erittäin hyvin markkinoimaan ja brändäämään tuotteensa sekä kuuluisan omenalogonsa 
ympäri maailman. 
 
2.3.5. Mainos- tai kommunikaatiotehtävä 
 
Moderneilla nykymarkkinoilla tuotteita mainostetaan ja myydään pitkälti tavaramerkin 
avulla, mikä onkin tarkoituksenmukainen apuväline tuotteen positiivisen imagon 
rakentamisessa kuluttajille. Erityiskysymyksiä tavaramerkin mainostehtävä aiheuttaa 
silloin kun jälleenmyyjä haluaa käyttää mainonnassaan myymiensä tavaramerkin 
haltijan merkillä varustettujen tuotteiden tavaramerkkiä. Myllyn mukaan olisi 
perusteltua antaa jälleenmyyjille oikeus ilmoittaa mainonnassaan myymiensä 
rinnakkaistuotujen tuotteiden tavaramerkki, mutta olisiko tavaramerkin haltijalla oikeus 
kieltää mainonta, mikäli mainonta haittaisi tavaramerkin mainetta?25  
 
EU-tuomioistuin on ottanut kantaa ratkaisussaan mainosfunktion olemassaoloon ja 
kiinnittänyt huomiota jälleenmyyjän velvollisuuteen pyrkiä estämään tavaramerkin 
mainetta ja tuotteen mielikuvia heikentävää mainontaa.26 Kyseisessä tapauksessa oli 
kyse luksustuotteeksi luettavasta brändistä, jolla on positiivinen mielikuva yleisön 
keskuudessa. Perustelut, että ylellisyystuotteita mainostettaessa on vältettävä 
heikkotasoista mainontaa, koska se heikentäisi tavaroista saatavaa arvokkuuden ja 
ylellisyyden mielikuvaa ovat siten ymmärrettäviä.27 Luksustuotteiksi miellettävien 
tavaramerkkien markkina-arvo on yleisestikin paljon isompi kuin esimerkiksi 
                                                        
22 Keeling 2003, s.190. 
23 Goodwill-arvosta tarkemmin kohdissa 2.2.6 ja 7.4. 
24 Forbes.com LLC 2013, The 10 Most Valuable Trademarks. 
25 Mylly 2001, s.50. 
26 C-337/95, Parfums Christian Dior SA ja Parfums Christian Dior BV vs. Evora BV 
27 Ibid., kohta 45. 
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perinteisempien tuotteiden, kuten elintarvikkeiden. Usein myös juuri luksustuotteita 
ostetaan sen arvokkaan tavaramerkin vuoksi ja kyseessä on monesti imagokysymys 
kuluttajalle jos esimerkiksi voi ostaa arvokkaan tuotteen ja näyttäytyä sen kanssa. 
Monissa tällaisissa tapauksissa tavaramerkin rooli on täysin riippumaton itse tuotteesta, 
sillä merkkiin itsessään kohdistuu niin suuri vetovoima, tavaramerkillä itsellään on 
tuotteen todellisesta laadusta riippumaton statusarvo ja merkki käytännössä myy itse 
itseään, ei itse tuotetta.28  
 
Yritykset tarvitsevat tuotteita yksilöiviä tavaramerkkejä myös sitä varten, että saisivat 
kontaktin kuluttajiin ja voisivat kommunikoida heidän kanssaan.29 Tavaramerkillä 
pyritään siis kommunikoimaan kuluttajan kanssa, että luomaan tuotteeseen liittyviä 
mielikuvia eli brändiä. Kääntöpuolena tiettyihin suosittuihin ja positiivisen mielikuvan 
luoneisiin tavaramerkkeihin on, että haluttavalla tavaramerkillä varustetut tuotteet ovat 
myös alttiita tuoteväärennöksille joita kaupitellaan huomattavasti aitoja tuotteita 
halvempaan hintaan. Monet kuluttajat myös ostavat piraattituotteita vaikka tietävät 
laadun oleva mitä todennäköisimmin huono, mutta alkuperäisen tuotteen tavaramerkki 
on niin arvokas, että sitä on saatava vaikka sitten väärennettynä. Omien havaintojeni 
mukaan alttiimpia tuoteväärennöksille ovat juurikin kalliit luksustavaramerkit 
muotimaailmasta, kuten Louis Vuitton, jonka merkillä tehtyjä piraattilaukkuja näkee 
myynnissä muun muassa useissa etelän lomakohteissa. 
 
2.3.6. Taloudellinen tehtävä 
 
Tavaramerkki on edellä mainittujen tehtävien lisäksi monesti myös rahallisesti arvokas. 
Tavaramerkki on yrityksen aineetonta pääomaa, jota yritys voi käyttää taloudellisesti 
hyväksi esimerkiksi myymällä sitä. Myynnin lisäksi yritykset voivat hyödyntää 
aineetonta pääomaansa myöntämällä merkkeihinsä lisenssioikeuksia ja tekemällä niihin 
franchising- ja sponsorointisopimuksia.30 Tunnettuja tavaramerkkejä voi myös käyttää 
hyödyksi kun lanseerataan uusia tuotteita markkinoille, uudet tuotteet saavat helpommin 
näkyvyyttä kun merkki on jo vakiintunut ja yleisesti tunnettu.31 
 
                                                        
28 Wilkof 2005, s.39. 
29 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.55. 
30 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.56. 
31 Ibid., s.57. 
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Edellä kappaleessa 2.4. mainitsin merkin goodwill-arvosta, joka tarkoittaa merkille sen 
käytöstä ja markkinoinnista tullutta lisä- tai liikearvoa. Mitä tunnetumpi merkki on, sitä 
suurempi on sen goodwill-arvo. Aikaisemmin esimerkkinä olleen Applen tavaramerkin 
arvoksi on arvotutkimuksen mukaan arvioitu noin 185 miljardia dollaria,32 mikä on 
vajaat 40% Applen osakkeiden (n.500 miljardia dollaria) arvosta.33 Nykyään joidenkin 
tavaramerkkien arvo voi olla rahassa mitattuna jopa suurempia kuin yritysten muu arvo. 
Esimerkiksi Coca-Cola-merkin arvoksi arvioitiin vuonna 2008 noin 67 miljardia 
dollaria, mikä oli yli 50% Coca-Cola-yhtiön markkina-arvosta.34 Merkille pantavaa on, 
että kun tavaramerkin arvo on hyvin suuri, se voi esimerkiksi yrityskaupassa muodostaa 
suuren osan kauppahinnasta ja tällöin sen suojaamisen merkitys on entistä 
korostuneempi.35 
 
2.4. Erilaiset tavaramerkkityypit 
 
Kuten edellä on todettu, nykyään joka puolella näkyy erilaisia logoja, merkkejä ja 
mainoksia. Logot eli merkit ovat tärkeitä kenties helpoin tapa markkinoida tuotteita ja 
palveluita. Täytyy kuitenkin huomioida, että kaikki ympärillä olevat merkit ja tunnukset 
eivät välttämättä ole varsinaisia tavaramerkkejä tai ainakaan nauti rekisteröidyn 
tavaramerkin suojaa, sillä näkyvillä olevista merkeistä voivat olla yrityksen käyttämiä 
merkkejä, vailla rekisteröintisuojaa eli sinänsä myös muiden toimijoiden käytettävissä. 
Tavaramerkkidirektiivin toisessa artiklassa ja EU neuvoston yhteisönmerkkiä koskevan 
asetuksen neljännessä artiklassa on todettu että 
 
”Tavaramerkkinä voi olla mikä tahansa merkki, joka voidaan esittää 
graafisesti ja jonka avulla voidaan erottaa elinkeinotoiminnassa liikkeeseen 
lasketut tavarat toisten tavaroista. Tavaramerkkinä voi olla erityisesti sana 
mukaan lukien henkilön nimi, kuvio, kirjain, numero taikka tavaran tai sen 
päällyksen muoto.”36 
 
                                                        
32 Milward Brown Optimor, Brandz-arvoluokitus 2013, 
http://www.millwardbrown.com/brandz/2013/Top100/Docs/2013_BrandZ_Top100_Chart.pdf, 
viitattu 9.10.2013. 
33 Tech Chrunch.com sivuston artikkeli, http://techcrunch.com/2013/08/14/apple-shares-hit-
500-again-representing-a-massive-100-billion-market-cap-gain-in-48-days/, viitattu 9.10.2013. 
34 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.57. 
35 Ibid. 
36 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY ja Neuvoston asetus 207/2009. 
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Lähtökohtana on siis, että merkki, joka voidaan esittää graafisesti. Käytännössä mikä 
tahansa visuaalisesti esitettävissä oleva merkki tai tunnus, voi olla rekisteröitävissä ja 
saada siten suojaa muita samanlaisia merkkejä vastaan. Graafisen esittämisen vaatimus 
täten rajaa pois hajumerkit ja niiden rekisteröitävyydestä onkin jonkin verran käyty 
keskustelua.37 Seuraavaksi käydään pintapuolisesti läpi rekisteröitävissä olevat merkit, 
jotta lukija saa paremman kuvan tavaramerkkioikeudesta. Tavaramerkkityyppien 
läpikäynti samalla pohjustaa tutkielman varsinaista kohdetta eli värimerkkejä. 
 
2.4.1. Sanamerkki 
 
Yleisin tavaramerkki on sanasta muodostettu merkki eli suojaa haetaan jollekin 
keksitylle sanalle ja se voi sisältää myös jo olemassa olevia sanoja. Sanamerkkien 
käytön suosio johtuu niiden monipuolisista käyttömahdollisuuksista.38 Sanamerkki ei 
kuitenkaan saa koostua pelkästään jo olemassa olevista sanoista ja sanojen tulee 
pääsääntöisesti muodostaa täysin uusi ja tavaramerkkikäyttöä varten keksitty 
kokonaisuus.39 Tunnetuimpia sanamerkkejä on virvoitusjuomiin kuuluva Coca-Cola ja 
muita tunnettuja sanamerkkejä ovat muun muassa teknologiamerkit Microsoft ja Apple 
sekä huonekaluihin ja kodin sisustukseen kuuluva merkki Ikea. Sanamerkki ei 
myöskään saa olla tuotetta kuvaava,40 koska silloin sillä ei ole erottamiskykyä. 
Esimerkiksi sana ”tomaatti” tuskin olisi rekisteröitävissä tomaattisoseen tavaramerkiksi, 
mutta se voisi olla rekisteröitävissä vaikkapa tietokoneen tai muun elektroniikan 
tavaramerkiksi, kuten esimerkiksi sana ”apple”, joka ei kuvaile tietokoneita mitenkään.  
Tavaramerkin erottamiskyvyn arvioimiseksi on kaksi perusolettamusta. Ensinnäkin 
tavaramerkin kohderyhmän41 tulee kyetä mieltämään, että kyseessä on tavaramerkki, 
joka erottaa eri yritysten tavarat toisistaan. Toisekseen huomioon tulee ottaa muiden 
yritysten vapaus kuvata ja mainostaa tavaroitaan. 42 
 
                                                        
37 Ks. kohta 2.4.8. 
38 Haarmann 2006, s.247. 
39 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.123. 
40 Idid. 
41 Ne ketkä kyseisiä tuotteita tai palveluita käyttävät, ovat yleensä kuluttajista koostuva ryhmä. 
Esimerkiksi vaatteiden kohdalla kohderyhmänä on käytännössä kaikki kuluttajat ja esimerkiksi 
työkalujen kohdalla kohderyhmänä voi olla vain tietyn alan ammattihenkilöstö. 
42 Drockila 1986, s.212. 
13 
 
2.4.2. Kuviomerkki 
 
Kuviomerkki on tavaramerkin tyyppinä vanhin, sillä jo kauan sitten karja merkittiin 
omalla tunnuksella, jotta sen erottaa toisten eläimistä. Kuviomerkki voi muodostua 
piirroksesta tai muusta kuvasta, se voi olla symboli tai muu kuviollinen sommitelma. 
Kuviomerkki voi sisältää myös numeroita ja/tai kirjaimia, mutta sitä pidetään 
kokonaisuutena kuviomerkkinä, joskin merkkiä silloin kutsutaan yleensä 
yhdistelmämerkiksi.43 Kuviomerkkinä pidetään myös niin sanottua sijaintimerkkiä, joka 
esiintyy tietyssä tuotteen kohdassa täsmälleen samassa paikassa ja samassa koossa joko 
absoluuttisesti tai suhteessa tavaran kokoon.44 Esimerkiksi sana ”fiskars” esiintyy 
saksien terässä samassa kohtaa kaikissa Fiskarsin valmistamissa saksissa.  
 
Kuviomerkki voidaan esittää myös animaationa eli liikkuvana kuvana. Liikkuvalla 
merkillä tarkoitetaan yleensä kuviota tai kolmiulotteista merkkiä, mutta liikkuvia 
merkkejä koskevia hakemuksia on tehty melko vähän mikä osaltaan johtuu siitä, että 
useimmiten riittävää on merkin suojaaminen kuviomerkkinä.45 Myös OHIM on ottanut 
myönteisen kannan liikkuvien merkkien rekisteröimiseen ja lähtökohtaisesti tällaiset 
merkit voidaan rekisteröidä yhteisön tavaramerkiksi. Esimerkiksi Nokian 
matkapuhelimista tuttu aloitusanimaatio, jossa kaksi ihmiskättä liikkuvat toisiaan kohti, 
on rekisteröity koko EU:n kattavaksi yhteisön tavaramerkiksi.46 OHIM on katsonut, että 
merkki ei koostu pelkästään liikkeestä, vaan siihen sisältyy myös kuvio- ja/tai 
tekstiainesta. Toisin sanoen pelkkä liike tuskin voi toimia tavaramerkkinä, vaan merkin 
täytyy aina koostua vähintään tietyn objektin eli nähtävissä olevan sanan tai kuvion ja 
sen liikkeen yhdistelmästä.  
 
2.4.3. Kirjain tai numeromerkki 
 
Kirjainmerkki koostuu nimensä mukaisesti vain muutamista kirjaimista, jotka eivät 
muodosta sanaa. Muussa tapauksessa kyseessä katsottaisiin olevan sanamerkki. 
Esimerkkejä muutamista tunnetuista kirjainmerkeistä ovat muun muassa 
autonvalmistaja BMW, Englantilainen öljyjätti BP sekä tietokoneita valmistavat IBM ja 
                                                        
43 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.123. 
44 Ibid. 
45 Ibid., s.125. 
46 OHIM, Ctm, rekisterinumero 003429900. 
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HP. Numeromerkki niin ikään nimensä perusteella koostuu vain numeroista ja 
esimerkkeinä numeromerkeistä ovat muun muassa hajuvesivalmistaja Mäurer & 
Wirtzin hajuvesiin rekisteröity merkki 4711 ja vaatevalmistaja Leviksen 
farmarihousuista tunnettu merkki 501. 
 
2.4.4 Kolmiulotteiset merkit 
 
Kolmiulotteisina merkkeinä tarkoitetaan lähinnä tavaroiden tai niiden pakkausten eli 
päällysten muotoja joita käytetään tavaramerkkeinä. Yleensä rekisteröinnin 
edellytyksenä on ollut jokin omaperäinen muoto,47 kuten esimerkiksi Coca-Cola pullon 
muoto joka käsitetään tuotteen päällyksenä. Esimerkkinä rekisteröidyn tuotteen 
muodosta voidaan ottaa kolmion muotoinen Toblerone-suklaapatukka.  
 
Pelkkä tavaran ominaisuus ei täytä muodon rekisteröimisen vaatimuksia, kuten Dyson-
tapauksen48 ratkaisu osoittaa. Siinä hakemuksen kohteena oli pölynimurin läpinäkyvä 
roska-astia tai keräilysäiliö, joka muodosti osan pölynimurin ulkopinnasta. EU-
tuomioistuimen mukaan ominaisuus ei ollut tavaramerkkidirektiivin 2 artiklassa 
tarkoitettu merkki ja jos tämän tyyppinen hakemus olisi hyväksytty, tällaisen 
määrittämättömän kohteen tavaramerkin haltija olisi saanut tarpeetonta kilpailuetua, 
koska olisi voinut estää kilpailijoitaan tarjoamasta pölynimureita, joiden ulkopinnalla 
olisi jonkinlainen läpinäkyvä keräyssäiliö.49 
 
2.4.5. Iskulauseet 
 
Iskulauseet voivat myös toimia tavaramerkkeinä, kuten esimerkiksi kenkiä ja 
urheiluvälineitä valmistavan Niken JUST DO IT tai Coca-Colan IT’S THE REAL 
THING.50 Toisaalta voidaan ajatella iskulauseiden olevan sanamerkkejä, mutta erona 
niissä on että iskulausetta käytetään nimenomaan sanontana eikä niinkään ulkoisena 
merkkinä. 
 
                                                        
47 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.129. 
48 C-321/03, Dyson Ltd. vs. Registrar of Trade Marks. 
49 Ibid., kohdat 38 ja 39. 
50 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.129. 
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2.4.6. Hologrammit 
 
Hologrammien rekisteröitävyyteen suhtaudutaan nykypäivänä varauksellisesti, koska 
kysymyksenä on, että pystytäänkö ne esittämään graafisesti ja riittävän selkeällä 
tavalla.51 OHIM on kuitenkin rekisteröinyt useita hologrammeja yhteisön 
tavaramerkeiksi, kuten esimerkiksi yhteisön tavaramerkki Bio-Active52 tai yhteisön 
tavaramerkki VF-Video Futur53. Suomessakin Patentti- ja rekisterihallitus on 
rekisteröinyt muun muassa GlaxoSmithKlinen hologrammi-merkin tavaramerkiksi.54 
 
2.4.7. Äänimerkit 
 
Nykyaikaisessa markkinointiympäristössä myös äänet saattavat toimia tavaramerkkeinä 
ja joillain aloilla, esimerkiksi media- ja kommunikaatioaloilla äänitunnusten käyttö on 
yleistä. Ongelma äänimerkkien rekisteröimisessä on tavaramerkin rekisteröinnin 
lähtökohta eli merkin esittäminen graafisesti, sillä ääntä ei käytännössä voi visuaalisesti 
ilmaista. EU-tuomioistuin on Shield Mark -tapauksessa55 katsonut, että lähtökohtaisesti 
äänet voivat olla tavaramerkkinä. Edellytyksenä rekisteröinnille kuitenkin on, että ne 
voidaan esittää graafisesti.56 Ratkaisussa tuomioistuin viittasi aikaisempaan Sieckmann-
ratkaisuunsa ja totesi, että vaikka merkkiä ei visuaalisesti voi havaita, voi tavaramerkki 
muodostua jos se voidaan esittää graafisesti kuvioiden, viivojen tai kirjoitusmerkkien 
avulla, siten että graafinen esitys on selkeä, täsmällinen, itsessään täydellinen, helposti 
tutustuttavissa, ymmärrettävä sekä kestävä ja objektiivinen.57 Merkki tulee siis esittää 
selkeästi ja ymmärrettävästi eikä esimerkiksi sanalliset kuvaukset ilman täsmennystä ole 
riittävä,58 eikä myöskään riitä, että esitetään pelkkä nuottien sarja, ilman mitään muuta 
täsmennystä. Sen sijaan hyväksyttävä tapa esittää äänimerkki graafisesti on kuvata 
äänten sarjaa tarkasti nuottiviivastolla, joka oli jaettu tahteihin ja jossa nuoteilla ja 
                                                        
51 OHIM Examination Guidelines 2008, kohta 2.7.1. 
52 OHIM Ctm, rekisterinumero 001787456. 
53 OHIM Ctm, rekisterinumero 002117034. 
54 PRH tavaramerkkitietokanta, rekisterinumero 216641. 
55 C-283/01, Shield Mark BV vs. Joost Kist h.o.d.n. Memex. 
56 Ibid., kohta 37. 
57 Ibid., kohdat 55-56. 
58 Ibid., kohdat 59-60. 
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taukomerkeillä ilmaistiin suhteellinen pituus ja tarvittaessa muutoksia. Toisin sanoen 
nuottikirjoituksen kokonaisuudella määritellään sävelten korkeus ja kesto.59 
 
Esimerkki hylätystä äänimerkistä on varmaankin jokaisen tuntema MGM:n karjuva 
leijona, joka näkyy useissa elokuvissa ennen elokuvien alkutekstejä. OHIM:in 
valituslautakunta on ratkaisussaan R 781/1999-4 todennut että sinänsä leijonan karjunta 
voidaan esittää graafisesti, mutta esityksessä ei käy ilmi ääneen keskiakselin pituutta 
saati akselin taajuutta ja näin ollen merkkiä ei voitu rekisteröidä.60 
 
Äänimerkkien kohdalla tulee arvioida erityisesti myös alkuperäistä erottamiskykyä. 
Kysymys on siitä, kuvaileeko ääni itse tavaraa ja onko tunnus sillä tavoin yksilöllinen ja 
epätavanomainen, että se voi yksilöidä kaupallisen anonyymin lähteen.61 Äänimerkki on 
siis rekisteröitävissä tavaramerkiksi ja kriteerit rekisteröitävyydelle on samat kuin 
muillekin tavaramerkeille. Voidaan kuitenkin todeta, että äänen esittäminen selkeästi 
graafisesti on vaativampaa kuin sanan tai kuvion, joten tästä syystä äänimerkkien 
rekisteröinti on vähäisempää kuin niin sanottujen tavanomaisten tavaramerkkien. 
 
2.4.8. Haju, tuoksu ja makumerkit 
 
Hajumerkeillä on sama graafisen esitettävyyden ongelma kuin äänimerkeilläkin, mutta 
hajumerkeillä graafinen esitettävyys on selkeästi ongelmallisempi, sillä tuoksu on jotain 
mitä ei visuaalisesti pysty esittämään. On kuitenkin yleistä merkitä tavara tai palvelu 
tietyllä tuoksulla ja tästä ilmiöstä markkinoijat käyttävät nimitystä sensory branding, 
jolla tarkoitetaan aisteihin perustuvaa brändäämistä.62 Visuaalisen esitettävyyden ohella 
on vaikea osoittaa, että kuluttajat erottavat tavarat muiden tavaroista nimenomaan hajun 
perusteella. Lisäksi hajumerkeissä ongelmallista on myös se, että tuoksu voi olla 
pakkauksen sisällä, joten tuoksu ei välttämättä ole kuluttajan havaittavissa 
ostohetkellä.63 Nykyaikaisessa markkinointiympäristössä tavaramerkillä voi kuitenkin 
olla perustellusti merkitystä yrityksen itsenäisenä varallisuusoikeutena, ilman että sillä 
olisi suurta merkitystä miten kuluttajat erottelevat tavaroita. Tämän vuoksi hajun 
                                                        
59 Ibid., kohdat 61-62. 
60 R 781/1999-4 Metro-Goldwyn-Mayer Lion Corporation, kohta 28. 
61 Palm 2006, s.107. 
62 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.135. 
63 Ibid. 
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rekisteröitävyyden esteenä ei saisi tulisi olla se, onko merkki kuluttajan havaittavissa 
ostohetkellä.64  
 
Euroopassa hajumerkit ovat toistaiseksi olleet harvinaisia ja rekisteröintiviranomaiset 
ovat suhtautuneet  pidättyväisesti hajumerkkien rekisteröitävyyteen. OHIM on kuitenkin 
antanut muutamia valituslautakunnan ratkaisuja koskien hajumerkkejä. Ratkaisussa R 
156/1998-2 hajumerkkiä haettiin tennispalloille ja merkkiä kuvaavan tekstin ”the smell 
of fresh cut grass” (vastaleikatun, tuoreen ruohon tuoksu) katsottiin täyttävän yhteisön 
tavaramerkkiasetuksen artiklan 4 mukaisen vaatimuksen merkistä, joka voidaan esittää 
graafisesti.65 Myös ratkaisussa R 711/1999-3 katsottiin, että polttoaineille haetun 
hajumerkin kuvaavaa tekstiä ”the scent of rasberries” (vadelmien tuoksu), pidettiin 
tavaramerkkiasetuksen mukaisena riittävänä graafisena esityksenä. Tässä tapauksessa 
merkiltä tosin puuttui erottamiskyky, joten se ei täyttänyt muutoin 
rekisteröintikriteereitä.66 
 
On varsin erikoista, että pelkästään kuvaamalla merkkiä ruohon tai vadelman hajuiseksi, 
riittää täyttämään graafisen esitettävyyden vaatimuksen. Tätä mieltä on myös EU-
tuomioistuin, joka on Sieckmann-tapauksessa67 todennut että graafisen esitettävyyden 
vaatimuksia ei voida täyttää kemiallisella kaavalla, sanallisesti laaditulla kuvauksella, 
hajunäytteen tallettamisella tai näiden keinojen yhdistämisellä. Tuomioistuin totesi 
myös, että harvat ihmiset pystyvät tunnistamaan tietyn hajun pelkän kemiallisen kaavan 
perusteella, koska se ei ole riittävän ymmärrettävä.68  
 
Ei voida myöskään katsoa, että kemiallinen kaava varsinaisesti kuvaisi aineen hajua, 
vaan lähinnä ainetta sellaisenaan eikä tämä ole riittävän selvä ja täsmällinen kuvaus. 
Myöskään hajun sanallinen kuvaus, vaikka se olisi graafinen ja joka siis OHIM:n 
valituslautakunnan päätöksissä on ollut riittävä, ei täytä täsmällisen ja objektiivisen 
kuvauksen määritelmää.  
 
                                                        
64 Palm 2002, s.108. 
65 R 156/1998-2 , Vennootschap onder Firma Senta Aromatic Marketing vs. Markgraaf B.V, kohta 
14. 
66 R 711/1999-3, Myles Limited, kohta 16. 
67 C-273/00, Ralf Sieckmann vs. Deutsches Patent- Und Markenamt. 
68 Ibid., kohdat 69-73. 
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EU:n ensimmäisen oikeusasteen tuomioistuin on hylännyt hajumerkin Eden SARL- 
ratkaisussaan,69 jossa hajumerkkiä haettiin puhdistusaineille. Tuomioistuin totesi 
ratkaisussaan, että merkin kuvaus ”kypsän mansikan tuoksu” voi viitata useisiin 
mansikkalajikkeisiin ja siitä johtuen useisiin eri erottamiskykyisiin tuoksuihin.70 
Tuomioistuin katsoi myös, että ratkaisun tekohetkellä ei ollut olemassa yleisesti 
hyväksyttyä kansainvälistä hajuluokittelua, jonka perusteella voitaisiin tunnistaa 
hajumerkki objektiivisesti tai tarkasti kutakin hajua erikseen koskevan nimityksen tai 
tarkan koodin perusteella.71 
 
OHIM:n valituslautakunnan hajumerkkejä koskevat hyväksytyt ratkaisut ovat siis 
harvinaisia ja EU-tuomioistuinten ratkaisujen perusteella ne saattavat myös jäädä 
ainoiksi ratkaisuiksi lajissaan. Periaatteessa hajumerkki on käsitteenä olemassa, mutta 
käytännössä haju on erittäin vaikea ja jopa mahdoton saada rekisteröityä tavaramerkiksi, 
ainakin voimassa olevan lainsäädännön ja oikeuskäytännön mukaisesti. 
 
2.4.9. Eleet ja tuntoaistiin perustuvat merkit 
 
Voidaan myös ajatella, että tavaramerkki voisi koostua eleestä tai merkistä, joka on 
tunnistettavissa kosketuksen perusteella.72 Näidenkin merkkien, kuten hajumerkinkin, 
ongelmaksi muodostuu graafinen esitettävyys. Merkkiä on vaikea esittää graafisesti 
niin, että haettu merkki tulee selkeästi kuvatuksi. OHIM:n valituslautakunta on muun 
muassa hylännyt tuntoaistiin perustuvan merkin ratkaisussaan R 1174/2006-1, koska se 
katsoi että pelkkä sanallinen kuvaus ja valokuvan muodossa esitetty merkki auton 
istuinmekanismista ei täyttänyt graafisen esittämisen täsmällisyyden vaatimusta.73 Mitä 
luultavimmin eleisiin ja tuntoaistiin perustuvat tavaramerkit ovat nykytekniikalla 
käytännössä mahdotonta esittää graafisesti niin selkeästi, että tällaisia merkkejä 
juurikaan tavaramerkeiksi rekisteröitäisiin. Iso-Britanniassa on kuitenkin vahvaan 
käyttönäyttöön perustuen rekisteröity eleestä koostuva merkki,74 mutta käytännössä 
tällaiset rekisteröinnit lienevät hyvin harvinaisia.  
                                                        
69 T-305/04, Eden SARL vs. OHIM. 
70 Ibid., kohta 33. 
71 Ibid., kohta 34. 
72 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.139. 
73 R 1174/2006- 1, Daimler Chrysler AG: OHIM Board of Appeal Yearlt overview of decisions 2007, 
s.11 kappale 3. 
74 Salmi, Häkkänen, Oesch, Tommila 2008, s.139. 
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2.4.10. Värimerkit  
 
Pelkkä väri tai väriyhdistelmä ilman minkäänlaista kuviota voi lähtökohtaisesti toimia 
tavaramerkkinä.75 Väri täyttää graafisen esitettävyyden vaatimukset, joten sen puolesta 
rekisteröintiedellytykset täyttyvät. Mutta yksittäisen värin rekisteröiminen 
tavaramerkiksi on kuitenkin ongelmallisempaa ja monisyisempää kuin esimerkiksi 
perinteisen sana tai kuviomerkin rekisteröinti. Pääasiallisena syynä tähän voidaan 
olettaa olevan se, että pelkkä yksittäinen väri ei lähtökohtaisesti ole tarpeeksi 
erottamiskykyinen, eikä täytä alkuperäfunktion vaatimusta.76 Mutta syitä on paljon 
muitakin ja värin rekisteröimiseen liittyy myös kilpailullisia ongelmia. Näistä ja muista 
värin rekisteröimiseen liittyvistä ongelmista, seikoista ja kysymyksistä tarkemmin 
tutkielman seuraavissa kohdissa. 
  
                                                        
75 Ibid., s.130. 
76 Palm 2002, s.72 
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3. VÄRITAVARAMERKISTÄ 
 
Väritavaramerkkejä koskee samat säädökset kuin muitakin tavaramerkkejä. Kuten 
muutkin tavaramerkit, värimerkki antaa haltijalleen oikeuden käyttää rekisteröimäänsä 
väriä tuotteensa tunnuksena ja kieltää kilpailijoitaan käyttämästä samaa väriä 
tavaramerkkinä samankaltaisten tuotteiden yhteydessä. Värimerkkiin kuitenkin liittyy 
muutamia eroja verrattua niin sanottuihin perinteisiin tavaramerkkeihin77 ja sen vuoksi 
säädöksien tulkinta on värien kohdalla kenties hivenen tiukempaa kuin perinteisempien 
tavaramerkkien kohdalla. Tässä kohdassa käydään läpi värimerkin historiallista 
kehitystä. Lisäksi tutkimuksessa pureudutaan keinoihin ja edellytyksiin rekisteröidä väri 
tavaramerkiksi. Läpi käydään myös rekisteröintiesteitä sekä värin suojaamiseen liittyvää 
lainsäädäntöä. 
 
3.1. Määritelmiä 
 
TRIPS-sopimus (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights) on maailman 
kauppajärjestön (WTO) laatima kansainvälinen sopimus immateriaalioikeuksista ja sen 
määritelmän mukaan mikä tahansa merkki tai yhdistelmä merkeistä, jonka avulla 
voidaan erottaa tuotteet tai palvelut eri yritysten välillä, katsotaan olevan tavaramerkki. 
Tällaiset merkit, tarkemmin sanottuna sanat, sisältäen henkilökohtaiset nimet, kirjaimet, 
numerot, kuvaavat elementit ja värien yhdistelmät, kuten myös näiden kaikkien 
yhdistelmät ovat rekisteröintikelpoisia tavaramerkeiksi.78 
 
EU:n tavaramerkkidirektiiviin perustuva Euroopan Neuvoston asetus yhteisön 
tavaramerkistä 207/2009 sääntelee yhteisön tavaramerkin rekisteröimisestä ja 
voimaansaattamisesta ja antaa yrityksille mahdollisuuden rekisteröidä tavaramerkkinsä 
koko EU:n alueella yhdellä hakemuksella. Asetuksen mukainen määritelmä 
tavaramerkistä on identtinen tavaramerkkidirektiivin kanssa.79 
 
TRIPS-sopimuksen mukaisessa määritelmässä puhutaan värien yhdistelmästä ja sen 
olevan rekisteröintikelpoinen tavaramerkiksi, mutta se ei toisaalta rajoita yksittäisen 
                                                        
77 Kuten esimerkiksi sanamerkit, kuviomerkit ja yhdistelmämerkit. 
78 TRIPS sopimus, artikla 15. http://www.wto.org/english/docs_e/legal_e/27-trips.pdf 
79 Neuvoston Asetus 207/2009, artikla 4. 
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värin rekisteröintikelpoisuutta.80 Sama lähtökohta on omaksuttu myös EU-oikeudessa, 
vaikka kummassakaan, ei direktiivissä tai asetuksessa, ole mainittu värin rekisteröintiä 
erikseen eikä niissä luetellut määritelmät ole tyhjentäviä.81 Näissä esitetyt määritelmät 
ovat lähinnä vaan esimerkkejä.82 Tämän perusteella, minkälainen merkki tahansa 
mukaan luettuna väri, voi täyttää tavaramerkin oikeudelliset vaatimukset, jotka on 
määritelty direktiivissä ja asetuksessa, kuten EU-tuomioistuimen Philips Electronics -
tapauksen perusteluista voidaan huomata.83 EU:n lainsäädäntö on implementoitu näiden 
määritelmien osalta sellaisenaan myös Suomen kansalliseen lainsäädäntöön.84 
 
3.2. Historiallinen kehitys 
 
Värimerkkien historia on verrattain lyhyt ja useimmissa maissa, missä väri on 
mahdollista rekisteröidä tavaramerkiksi, kehitys on alkanut vasta pääasiassa 1990-
luvulla. Viranomaisten rekisteröintijulkaisut olivat mustavalkoisia eikä ollut 
teknologiaa, jolla värimerkkien painaminen olisi ollut mahdollista85 ja siten esittää 
asianmukaisella tavalla. Nykyteknologia kykenee tulostamaan ja painamaan lähes 
kaiken sävyisiä värejä ja jokaiselle värisävylle voidaan määrittää oma numeronsa, jotta 
väärinkäsitysten riskit voidaan minimoida. Painoteollisuuden värijärjestelmän 
standardiksi on muodostunut PMS (Pantone Matching System), jonka mukaan myös 
useimmat värisävyt numeroidaan.86 
 
Ensimmäinen värimerkin rekisteröinti hyväksyttiin Yhdysvalloissa vuonna 1995 kun 
korkein oikeus antoi tuomion Qualitex-tapauksessa.87 Euroopassa nykyistä 
tavaramerkkidirektiiviä edeltävä direktiivi pyrki myös lähentämään jäsenvaltioiden 
tavaramerkkeihin liittyvää lainsäädäntöä velvoittamalla jäsenvaltiot implementoimaan 
sen säädökset viimeistään 28 tammikuuta 1991 mennessä.88 Vasta muutama vuosi 
tämän jälkeen tuomioistuimet alkoivat soveltamaan lakeja myös väritavaramerkkien 
                                                        
80 Gervais 2003, s.167. 
81 C-273/00, Ralf Sieckmann vs. Deutsches Patent- Und Markenamt, kohta 44. 
82 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY, johdanto kohta 8. 
83 C-299/99, Koninklijke Philips Electronics NV vs. Remington Consumer Products Ltd, kohta 32. 
84 Tavaramerkkilaki 7/1964, 1§ kohta 2. 
85 Bently, Sherman 2004, s.771. 
86 Pantone LLC, internetsivut, http://www.pantone.com/pages/pantone/pantone.aspx?pg=19970, 
viitattu 24.10.2013. 
87 514 U.S. 159, Qualitex Co. vs. Jacobson Prods.Co. 
88 Tavaramerkkidirektiivi 89/104/EEC, artikla 16. 
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osalta. Suomessa ensimmäinen tavaramerkiksi rekisteröity väri on Fazerin Sininen 
vuonna 2001. Merkki on rekisteröity yhteen luokkaan, joka käsittää makeiset ynnä muut 
sellaiset tuotteet.89 OHIM:n valituslautakunnan päätöksessä 1998 todettiin, että 
yksittäinen väri sinänsä voi toimia tavaramerkkinä.90 Kyseessä oli yritys Orange 
Personal Communications Services Ltd, joka toimii Euroopassa 
telekommunikaatioalalla, ja rekisteröitävänä oli oranssi väri, jota haettiin kolmeen 
luokkaan eri tele- ja elektroniikka-alan luokkiin. Valituslautakunta kuitenkin hylkäsi 
valituksen, johtuen muun muassa puutteellisesta hakemuksesta.91 Vuonna 2002 EU:n 
ensimmäisen asteen tuomioistuin antoi ratkaisun asiassa,92 jossa kantaja (KWS Saat AG) 
oli valittanut OHIM:n valituslautakunnan päätöksestä hylätä kantajan oranssia väriä 
koskevan yhteisön tavaramerkkihakemuksen. Kantaja oli hakenut oranssia väriä 
rekisteröitäväksi useampaan luokaan eri maatalous ym. aloilla. Tuomioistuimen 
päätöksellä kantajan kanne hylättiin muilta osin, paitsi luokan 42 palveluiden osalta, 
jossa haettava väri oli tarpeeksi erottamiskykyinen ja voitiin siten kyseiseen luokkaan 
rekisteröidä.93 
 
Vasta vuonna 2003 värimerkkiin liittyviä seikkoja käsiteltiin ensimmäistä kertaa EU-
tuomioistuimessa. EU-tuomioistuin antoi ratkaisun Libertel-tapauksessa,94 jossa oli 
kyseessä oranssin värin rekisteröiminen tavaramerkiksi tietyille telekommunikaatioalan 
tuotteille ja palveluille.95 Ennakkoratkaisupyynnössä kansallinen tuomioistuin esitti 
kysymyksen siitä, täyttääkö yksittäinen väri tavaramerkkidirektiivissä määritellyn 
erottamiskyvyn vaatimuksen.96 EU-tuomioistuin totesi ratkaisussaan, että yksittäisellä 
värillä voi olla tiettyjen tavaroiden ja palvelujen osalta direktiivin mukainen 
erottamiskyky edellyttäen, että väri voidaan esittää graafisesti siten, että esitys on selvä 
ja täydellinen itsessään sekä kestävä ja objektiivinen. Viimeksi mainittua edellytystä ei 
voi täyttää pelkästään esittämällä kyseisen värin paperilla, mutta se voidaan täyttää 
kuvaamalla tätä väriä kansainvälisesti hyväksytyllä värien yksilöimiskoodilla.97 Pian 
Libertel-tapauksen jälkeen, EU-tuomioistuin antoi ratkaisun myös Heidelberger-
                                                        
89 PRH:n tavaramerkkitietokanta, Fazerin värimerkki, rekisterinumero 220696. 
90 R7/97-3 Orange Personal Communications Services Ltd. vs. R.G.C. Jenkins & Co. 
91 Ks. kohdat 4.2. ja 4.3.1. 
92 T-173/00, KWS Saat AG vs. OHIM. 
93 Ibid., kohdat 44-47. 
94 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau. 
95 Ibid., kohta 14. 
96 Ibid., kohta 20. 
97 Ibib., tuomion perustelut, kohta 1. 
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tapauksessa,98 jossa se totesi myös väriyhdistelmistä koostuvan merkin olevan eri 
yritysten välisien tuotteiden ja tavaroiden kohdalla erottamiskykyinen tavaramerkki.99 
 
Värimerkkien suosio on  hiljalleen kasvanut mutta edelleen värimerkkien osuus 
rekisteröidyistä yhteisön tavaramerkeistä on erittäin pieni. Useimmissa tapauksissa väri 
on osana yhdistelmämerkkiä, mutta yksittäisen värin rekisteröinti verrattuna esimerkiksi 
sanamerkkeihin on marginaalinen. Vuonna 2012 värimerkkien osuus oli noin 0,04% 
kaikista rekisteröidyistä yhteisön tavaramerkeistä.100 Mutta verrattuna muihin 
epätavallisempiin tavaramerkkeihin, kuten hologrammit ja äänimerkit, värimerkit ovat 
selkeästi suositumpia.101 Tämä selittynee sillä, että hologrammien ja äänimerkkien on 
vaikeampi täyttää muun muassa selkeän graafisen esitettävyyden edellytykset. 
 
3.3. Keinot värin suojaamiseksi 
 
Värimerkin ulottuvuutta selitettäessä on huomioitava, että on useita eri keinoja suojata 
väri. Ensinnäkin väri voidaan suojata yhteydessä perinteiseen tavaramerkkiin, kuten 
sana, kuvio tai yhdistelmämerkkiin. Esimerkiksi McDonaldsin tavaramerkki kultaisine 
kaarineen punaista taustaa vasten on tällainen. Tavaramerkkinä voi siis olla 
tietynvärinen yhdistelmämerkki, mutta täytyy huomioida että jos yhdistelmämerkki 
rekisteröidään tietylle värille, saa se suojaa ainoastaan tämän värin osalta.102 Usein 
tavaramerkeille haetaankin rekisteröintiä mustavalkoisena, jolloin suoja kattaa merkin 
osalta kaikki värit.103 Toisaalta on myös puhuttu, että mustavalko-rekisteröinti-sääntö 
olisi vanhentunut ja yhä useammassa rekisteröintihakemuksessa kuvaillaan merkin 
värit.104 Itse Patentti- ja rekisterihallituksen tavaramerkkilinjalla tavaramerkkien 
esteellisyystutkimusta tehneenä uskallan olla eri mieltä mustavalkorekisteröinti-säännön 
vanhanaikaisuudesta, sillä kokemukseni mukaan suurin osa hakemuksista oli 
                                                        
98 C-49/02, Heidelberger Bauchemie GmbG vs. Deutsches Patent- und Markenamt 
99 Ibid., kohta 40. 
100 OHIM SSC009 - Statistic of Community Trade Marks, 2012, s.17, 
http://oami.europa.eu/ows/rw/resource/documents/OHIM/statistics/ssc009-
statistics_of_community_trade_marks_2012.pdf, viitattu 16.10.2013. 
101 Ibid. 
102 Suoja koskee siis vain yhdistelmämerkkiin liitettyä väriä, eikä anna yksinoikeutta yksittäiseen 
väriin itsessään. 
103 Kirjoittajan omat kokemukset käytännöstä työskennellessä Patentti- ja rekisterihallituksessa 
tavaramerkkien esteellisyystutkijana. 
 
104 Palm 2002, s.76. 
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mustavakoisia mutta toisaalta monesti tavaramerkkihakemuksissa suojaa haettiin niin 
yhdistelmämerkin yksittäiselle värille kuin myös mustavalkoiselle. 
 
Väri on mahdollista rekisteröidä ja suojata myös osaksi tuotteen ulkoasua,105 ja tämä on 
varsinkin muotialalla tavanomaista. Tällaisissa tapauksissa suojattu väri sijaitsee aina 
tuotteen tietyssä ja samassa kohdassa. Tunnettu esimerkki tällaisesta tavaramerkistä on 
muotisuunnittelija Christian Louboutinin punainen ulkopohja naisten korkokengissä. 
Kolmas ja kenties kiistellyin keino suojata väri, on rekisteröidä yksittäinen väri 
itsessään eli pelkkä väri, ilman mitään muuta graafista tekstiä tai logoa.106 Värin 
esittämisen suhteen ei ole mitään rajoitteita ja se voidaankin esittää millä tahansa 
pinnalla vaihtamalla niitä kohteita, mihin väri on sidottu.107 Esimerkiksi öljy-yhtiö BP 
(British Petroleum) käyttää suojattua vihreän sävyään useissa eri kohteissa kuten 
öljytankkereissa, bensapumpuissa, bensa-asemien värityksissä ynnä muissa vastaavissa 
yhtiön toimintaan liittyvissä kohteissa.108  
 
Tavaramerkki, joka koostuu vain väristä per se on ongelmallisin rekisteröidä. Vaikka se 
graafisen esitettävyyden kriteerit täyttääkin, on kyseessä vain abstrakti väri, ilman 
mitään yksilöivää kuviointia tai sanaa. Kysymykseksi tällöin nousee, erottaako pelkkä 
väri yrityksen tuotteet muista saman alan yritysten tuotteista? Edellä mainituista 
värimerkin suojaamiskeinoista kaksi viimeistä ovat selkeästi ongelmallisempia ja 
kiistanalaisempia, joten tutkielma pääpaino on niitä koskevien kysymysten parissa. 
 
3.4. Väritavaramerkin monikäyttöisyys 
 
Väri on toiminut tavaramerkkinä nyt reilut 15 vuotta ja se on laajalti hyväksytty 
tavaramerkiksi eri järjestöjen toimesta109. Koska tavaramerkkidirektiivi tai yhteisön 
tavaramerkkiasetus ei tee eroa tavaramerkkityyppien välillä, samat säännökset koskien 
perinteisiä tavaramerkkejä, koskevat myös epätavallisia tavaramerkkejä, kuten värejä. 
Merkkien välillä on kuitenkin merkittäviä eroja, joiden vuoksi värimerkkien, eritoten 
yksittäisen värin rekisteröiminen tavaramerkiksi on huomattavasti vaikeampaa kuin 
                                                        
105 Caldarola 2003, s.248. 
106 Schulze 2003, s.57. 
107 Caldarola 2003, s.249. 
108 Ibid. 
109 Esim. WIPO. 
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perinteisemmän merkin rekisteröiminen. Yleisin syy epätavanomaisen merkin 
rekisteröimisen esteeksi on selkeästi erottamiskyky.110 
 
Yksittäisellä värillä on kyky toimia tavaramerkkinä ja erottaa tuotteiden ja palveluiden 
kaupallisen alkuperän toisista. Värit tai yksittäinen väri tavaramerkkinä kuitenkin 
omaavat sellaisia seikkoja tai ominaisuuksia, jotka tekevät siitä haasteellisen soveltaa 
perinteiseen tavaramerkkilainsäädäntöön. Väri tavaramerkkinä on täysin omanlaisensa, 
koska se abstraktisuutensa johdosta voi ilmetä niin monella eri tavalla ja 
lukemattomissa eri muodoissa.111 Rekisteröintihakemuksissa tulee ilmetä, mihin osaan 
tuotetta tavaramerkkiä haetaan tai mihin tarkoitukseen merkki soveltuu (esimerkiksi 
pakkaukset, mainosmateriaali, tuotteen pinta ja niin edelleen). Väri on kuitenkin 
lähtökohtaisesti mahdollista esittää kaikissa mahdollisissa muodoissa ja pinnoissa ja 
esityksen muoto voi vaihdella ja sitä voidaan myös muokata, joten tavaramerkki voi 
jäädä ilman selkeää ja määriteltyä muotoa.112 Tämä on omiaan aiheuttamaan ristiriitaa 
lainsäädännön kanssa suhteessa muihin, lähinnä perinteisiin merkkeihin, jotka eivät ole 
niin abstrakteja.  
 
Yritysten ei ole kiellettyä rekisteröidä väriä tai väriyhdistelmää esimerkiksi pakkausten 
lisäksi myös eri pinnoille, erilliseksi merkiksi, vastaanottotiskeihin, rakennuksen osaksi, 
henkilökunnan univormuiksi, mainosmateriaaleiksi, internet-sivuille tai mihin tahansa 
muuhun mahdolliseen esitettävään ja silmillä nähtävään muotoon. Mutta tämä 
mahdollisuus on omiaan aiheuttamaan sekaannuksia ja jopa esteen rekisteröinnille, 
kuten Andreas Stihl-tapaus113 osoittaa. Ensimmäisen asteen tuomioistuin (nykyisin 
EU:n yleinen tuomioistuin) on todennut tässä asiassa, että väriyhdistelmää ei voida ei 
voida mieltää merkiksi koska väreistä (tässä tapauksessa oranssi ja harmaa) voi olla 
lukuisia eri muodostelmia ja värit on esitetty tavaroissa epäjärjestelmällisesti  eikä 
kuluttaja voi siitä syystä painaa mieleensä tiettyä väriyhdistelmää ja sen perusteella 
tunnistaa ja erottaa tuotteita ja painaa niitä mieleensä myöhempää ostosta tehdessään.114 
Myöskään kantajan esittämää oranssin ja harmaan värin yhdistelmän jakaantumismallia 
ei voida toistaa systemaattisesti, johtuen tavaroiden muotojen ja kokojen 
                                                        
110 INTA:n raportti 2004-2005, s.5. 
http://www.inta.org/Advocacy/Documents/INTAShapeColorEurope2005.pdf, viitattu 16.10.2013. 
111 Schulze 2003, s.57. 
112 Ibid., s.58. 
113 T-234/01, Andreas Stihl AG & Co. KG vs. OHIM. 
114 Ibid., kohta 37. 
26 
 
epäsäännöllisyydestä.115 Kohdeyleisö ei voi mieltää oranssin ja harmaan 
väriyhdistelmää merkiksi, joka osoittaa tämän väristen tavaroiden olevan peräisin 
samasta yrityksestä, vaan mieltää sen pikemminkin pelkäksi kyseessä olevien 
tavaroiden viimeistelyyn liittyväksi osatekijäksi.116 Tapauksessa kyseessä olleet tavarat 
olivat erilaisia mekaanisia laitteita, kuten moottorisahoja, puhalluslaitteita ynnä muita 
vastaavia eri mallisia ja muotoisia laitteita. 
 
Värimerkin monimuotoisuus siis tuo tietynlaista epävarmuutta sen suhteen, toteuttaako 
tällainen dynaaminen merkki tavaramerkin funktiota ja pystyykö se asianmukaisesti 
yksilöimään tuotteet ja palvelut juuri tietyn yrityksen tuotteiksi ja palveluiksi kuten 
lainsäädännössä edellytetään. Voidaan myös miettiä, tekevätkö kuluttajat mielleyhtymiä 
tavaramerkin värin ja tietyn tuotteen välillä vai onko värin rekisteröiminen vain 
liiketaloudellista peliä ja kilpailua eri tuotemerkkien välillä, jossa värin rekisteröintiä 
haetaan vain kilpailevien toimijoiden kiusaksi. Tähän liittyen lisää ongelmia tuo 
nykyteknologia ja sen luomat uuden tyyppiset abstraktit värimerkit, joiden muodot ja 
värisävyt saattavat vaihdella jatkuvasti.117  
 
Useissa tapauksissa värjätyt rakennusten tai pakkausten tietyt osat on yleisön 
keskuudessa mielletty pikemminkin koristeelliseksi ulkoasuksi kuin tuotteen alkuperää 
merkitseväksi tekijäksi.118 Kiistanalaisinta värimerkkien osalta lienee se, että niiden 
rekisteröinnin tuoma suoja on liian laaja ja sitä myöten kilpailua merkittävästi rajoittava 
tekijä ja sen vuoksi niitä ei pidetä pätevinä tavaramerkkeinä. Seuraavaksi käsitellään 
näitä asioita ja tekijöitä, jotka viranomaisten on otettava huomioon kun mietitään värin 
rekisteröintiedellytyksiä. Kilpailuoikeudellisiin ongelmiin kiinnitetään tarkemmin 
huomiota tutkielman kohdassa 6. 
  
                                                        
115 Ibid., kohta 38. 
116 Ibid., kohta 42. 
117 Schulze 2003, s.58. 
118 Caldarola 2003, s.252. 
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4. VÄRIN REKISTERÖITÄVYYS TAVARAMERKKINÄ 
 
EU:n lainsäädännön mukaan tavaramerkki voi saada suojaa vain rekisteröinnin kautta. 
119 Rekisteröiminen on ensimmäinen este, joka tavaramerkin haltijan tulee ylittää ja 
värimerkkien osalta tämä on haastavaa. Värin rekisteröimistä tavaramerkiksi haetaan 
huomattavasti useammin kuin mitä värejä tavaramerkeiksi rekisteröidään. Tämän 
osoittavat myös tilastot, sillä vuodesta 1996 vuoteen 2010 OHIM oli vastaanottanut 812 
hakemusta värin rekisteröimiseksi yhteisömerkiksi mutta hakemuksista vain 248 
värimerkkiä rekisteröitiin.120 Tästä syystä tutkimuksessa tarkastellaan 
tavaramerkkidirektiivin ja yhteisön tavaramerkkiasetuksen mukaisia tavaramerkin 
rekisteröitävyyden edellytyksiä värin rekisteröinnin kannalta ja miten näitä säännöksiä 
on värimerkkien osalta tulkittu. 
 
Tavaramerkkidirektiivin toisessa artiklassa on lueteltu edellytykset, jotka tavaramerkin 
rekisteröinti vaatii, samat edellytykset vaaditaan myös yhteisön tavaramerkkiasetuksen 
neljännestä artiklasta. Edellytykset voidaan jakaa kolmeen kohtaan ja merkin tulee olla: 
 
1) Merkki, kuvio tai muu näitä vastaava. 
 
2) Sellainen, että se voidaan esittää graafisesti ja 
 
3) Sellainen, että sen avulla voidaan erottaa tavarat tai palvelut toisten yritysten 
vastaavista tavaroista tai palveluista. Kuten edellä on mainittu, nämä 
edellytykset ovat samat kaikkien tavaramerkkityyppien osalta. 
 
4.1. Merkki, kuvio tai muu näitä vastaava 
 
Tavaramerkkidirektiivin 3 artiklan mukaan, tavaramerkin tulee koostua merkistä, 
kuviosta tai muusta sellaisesta. Merkit tai kuviot, jotka eivät muodosta tavaramerkkiä, 
eivät ole myöskään rekisteröitävissä. EU-tuomioistuimen mukaan tällä säädöksellä 
                                                        
119 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY, artikla 1 sekä yhteisön tavaramerkkiasetus N:o 
207/2009, artikla 6. 
120 OHIM SSC009 - Statistic of Community Trade Marks, 2011, 41 & 68, 
http://oami.europa.eu/ows/rw/resource/documents/OHIM/statistics/ssc009-
statistics_of_community_trade_marks_2011.pdf, viitattu 17.10.2013. 
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halutaan estää tavaramerkkilainsäädännön hyväksikäyttö ja ettei sen turvin voisi saada 
epäasianmukaista kilpailuetua.121 
 
Väri ei välttämättä kuluttajien keskuudessa lähtökohtaisesti täytä merkin, kuvion tai 
muun sellaisen vaatimusta, mutta tavaramerkkidirektiivissä, kuten myöskään yhteisön 
tavaramerkkiasetuksessa, ei ole rajoitettu merkin olevan juuri merkki, kuvio, symboli, 
kirjain tai muu vastaava. Dyson-tapauksessa EU-tuomioistuin eritoten toteaa, että 
merkin käsite tarkoittaa mitä tahansa viestiä, joka on huomioitavissa jollain viidestä 
ihmisen aistista.122  
 
Libertel-tapauksessa tuomioistuin on puolestaan todennut, että tavallisesti väri on 
pelkkä esineen ulkoinen ominaisuus. Väri voi kuitenkin muodostaa merkin, mutta se 
riippuu asiayhteydestä, jossa kyseistä väriä käytetään. Väri voi siis sellaisenaan 
suhteessa tiettyyn tavaraan tai palveluun, muodostaa merkin.123 
 
4.2. Graafinen esitettävyys 
 
TRIPS-sopimuksen artiklassa 15 ensimmäisessä kappaleessa sanotaan, että 
rekisteröinnin edellytyksenä on, että merkki on silmin havaittavissa.124 EU-
lainsäädännössä puutteellinen graafinen esitys johtaa tavaramerkin rekisteröinnin 
hylkäämiseen. Graafisen esitettävyyden määritelmää on avattu EU-tuomioistuimen 
Sieckmann-tapauksen perusteluissa.125 Tapauksessa ei ollut kyse värimerkistä vaan 
toisesta epätavallisesta tavaramerkistä, hajumerkistä. Kysymyksenä oli, että voidaanko 
tulkintaa laajentaa koskemaan merkkejä, joita ei  pystytä visuaalisesti havaitsemaan 
mutta jotka voidaan epäsuorasti toistaa käyttämällä muita keinoja, kuten kemiallisella 
kaavalla tai kuvauksella.126 Tuomioistuimen mukaan graafinen esitettävyys tarkoittaa 
sitä, että merkki tulee olla mahdollista esittää kuvin, viivoin tai muilla visuaalisilla 
merkeillä, jotta tavaramerkki voidaan tarkasti identifioida.127  
                                                        
121 C-321/03, Dyson Ltd. vs. Registrar of Trade Marks, kohta 34. 
122 Idid., kohta 30. 
123 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 27. 
124 TRIPS-sopimus, artikla 15, kappale 1. http://www.wto.org/english/docs_e/legal_e/27-trips.pdf 
 
125 C-273/00, Ralf Sieckmann vs. Deutsches Patent- Und Markenamt. 
126 Ibid., kappale 19. 
127 Ibid., kappale 46. 
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Tuomioistuin totesi perusteluissaan myös, että tavaramerkin tarkan luonteen 
määrittelemiseksi, sen graafisen esityksen tulee olla itsessään täydellinen, helposti 
tutustuttavissa ja ymmärrettävä. Jotta tavaramerkki täyttää tehtävänsä, siitä on tehtävä 
tarkka ja muuttumaton havainto, joka takaa että kyseinen tavaramerkki osoittaa 
alkuperän. Graafisen esityksen tarkoituksena on poistaa kaikki subjektiiviset seikat 
havaitsemis- ja tunnistamisprosessissa. Esityksen tulee siis olla yksiselitteinen ja 
objektiivinen, että kuluttajien omakohtaiselle tulkinnalle ei jää mahdollisuutta.128 
Huomioon tulisi myös ottaa tavaramerkin rekisteröinnin kesto, joka on käytännössä 
ikuinen, sillä tavaramerkin voi uudistaa aina uudelleen. Tästä syystä graafisen 
esitettävyyden tulee objektiivisuuden lisäksi olla kestävä, jotta se on objektiivisesti 
tunnistettavissa myös tulevaisuudessa. 
 
Libertel-tapauksen perusteluissa on viitattu Sieckmann-tapaukseen ja siihen, että 
kyseisen tapauksen perusteluita graafisesta esitettävyydestä voidaan soveltaa myös 
Libertel-tapauksen väritavaramerkkiin.129 Libertel Group oli hakemuksessaan kuvannut 
merkkiään vain sanalla ”orange” (suom.”oranssi”) ja merkinnyt hakemukseen oranssin 
suorakulmion, sen enempää viittaamatta mihinkään tiettyyn värikoodiin.130 Jotta 
Sieckmann-tapauksen kriteerit täyttyisivät, värimerkin graafiseen esitettävyyteen tulisi 
sisällyttää sanallinen kuvaus, värinäyte rekisteröitävästä väristä sekä kuvaus siitä ja 
lisäksi kansainvälisesti hyväksytty värikoodi kyseiselle värille. 131 Pelkkä värinäyte ei 
ole riittävä, sillä ei ole tarpeeksi tarkka ja kestävä, sillä se voi ajan kuluessa heikentyä. 
132 Hakijan olisi siis vähintään ilmoittaa hakemuksessa rekisteröitävän värin värikoodi, 
mutta mieluiten myös tarkempi sanallinen kuvaus värin sävystä. 
 
Myöskin OHIM:n valituslautakunnan Orange-tapauksessa oli kyse yhteisömerkin 
rekisteröinnistä, jossa rekisteröintihakemus koostui pelkästään värin kuvauksesta 
”colour orange” (suom. ”väri oranssi”) ilman mitään värikoodia tai jäljennöstä värin 
sävystä. Lautakunta katsoi, ettei kyseinen esitys ollut riittävän tarkka koska tapauksessa 
                                                        
128 Ibid., kappaleet 52-54. 
129 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kappaleet 28 & 29. 
130 Ibid., kappale 15. 
131 Ibid., kappaleet 35-37. 
132 Ibid., kappaleet 31-32. 
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voi olla lukematon määrä värejä tummasta vaaleaan ja keltaisesta punaisen sävyiseen, 
jotka täyttävät hakemuksessa olleen yleispätevän kuvauksen ”väri oranssi”.133 
 
Näistä tapauksista voidaan päätellä, että pelkästään värin kuvaaminen ei käytännössä 
riitä värimerkin rekisteröimiseksi vaan siihen tulisi vähintään liittää mukaan 
kansainvälisesti tunnettu ja hyväksytty kyseiselle värille määritelty värikoodi. 
Värikoodien avulla rekisteröitävä väri voidaan toisintaa paikasta riippumatta, kun 
koodin perusteella voidaan muodostaa juuri oikea värisekoitus ja näin ollen toisintaa 
haluttu väri juuri sellaisena, kun sitä on haettu.  Värin ja värisävyn havainnoiminen ja 
visuaalinen aistiminen on subjektiivista. Ihmisten näköaisti voi olla erilainen eri 
henkilöillä eikä kaikki välttämättä havaitse värisävyä samalla tavalla ja pelkästään tämä 
voi aiheuttaa perusteet värirekisteröinnin riitauttamiselle. Kun käytetään värin sävyä 
kuvaavaa koodia, tiedetään tarkalleen millainen väri on kyseessä jos sitä verrataan 
muihin samankaltaisiin värisävyihin ja huolimatta siitä, miten eri henkilöt värin sävyn 
aistivat.  
 
Värisävyt voivat luonnollisesti myös näyttää erilaisilta erilaisissa valaistuksissa, koodia 
käyttämällä tämäkään seikka ei muodostu ongelmaksi. Tunnetuin ja kansainvälisesti 
hyväksytty värin yksilöimiseen tarkoitettu systeemi on Pantonen PMS.134 Havaintojeni 
perusteella suurin osa merkeistä tai rekisteröintihakemuksista sisältävät Pantone:n 
värikoodeilla kuvatun merkin. 
 
Heidelberger-tapauksessa käsiteltiin kysymystä riittävästä ja asiaankuuluvasta 
kuvauksesta värien suhteen. Tapauksessa kyseessä olleiden sinisen ja keltaisen värin 
rekisteröintiä haettiin kaikissa mahdollisissa muodoissa nimenomaisesti koskien 
pakkauksia ja etikettejä.135 Lienee selvää, että tällainen kuvaus ei ole mahdollinen sillä 
se mahdollistaisi lukemattoman määrän erilaisia yhdistelmiä kyseisten värien osalta. 
Samaa mieltä oli myös EU-tuomioistuin, jonka päätöksen mukaan ”kaikissa 
mahdollisissa muodoissa” ei täytä kuvauksen vaatimuksia.136 Tapauksessa käy myös 
ilmi, että vaikka rekisteröintihakemuksessa on ilmoitettu värikoodi, ei sekään yksistään 
                                                        
133 R7/97-3, Orange Personal Communications Services Ltd. vs. R.G.C. Jenkins & Co. 
134 Pantone LLC, http://www.pantone.com/pages/pantone/pantone.aspx?pg=19970, viitattu 
24.10.2013. 
135 C-49/02, Heidelberger Bauchemie GmbG vs. Deutsches Patent- und Markenamt, kohta 10. 
136 Ibid., kohta 35. 
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täytä graafisen esitettävyyden vaatimuksia jos värit itsessään tai se miten niitä tultaisiin 
käyttämään eivät ole tarkasti määriteltyjä, kuten tässä tapauksessa ei oltu tehty.  
 
Tulkinta johtunee siitä, että mikäli olisi mahdollista rekisteröidä väri tai väriyhdistelmät 
niin sanotusti kaikkeen mahdolliseen, antaisi se liian suuren etuoikeuden merkin 
omistajalle käyttää kyseistä väriä väriyhdistelmää. Myös kuluttajien olisi vaikea 
yhdistää kyseinen väriyhdistelmä juuri tiettyyn tuotteeseen tai palveluun jos värien 
käyttö olisi mahdollista kaikissa mahdollisissa muodoissa. Mielestäni yllä oleva 
tuomioistuimen tulkinta on lähtökohtaisesti oikea, mutta siihen tulisi sallia poikkeuksia, 
mikäli hakija pystyy graafisesti esittämään värimerkin selkeästi ja myös niin, että 
merkillä on erottamiskyky.  Mutta tässäkin tapauksessa rekisteröintihakemuksessa tulisi 
ilmoittaa, mihin kaikkeen värirekisteröintiä haetaan. Jos värimerkki sisältää monta eri 
värisävyä, tulee nämä kaikki sävyt luonnollisesti kuvata mahdollisimman tarkkaan sekä 
sisällyttää jokaisen sävyn värikoodi mukaan graafiseen kuvaukseen.  
 
Graafisen kuvauksen edellytyksistä huolimatta, kuvauksen tulisi kuitenkin olla helposti 
ja selkeästi ymmärrettävä. Jos kuvauksesta tulee liian pitkä ja monimutkainen, ei se 
luultavasti palvele tarkoitustaan vaikka edellytykset siinä sinänsä täyttyisivätkin. 
Esimerkkinä tällaisesta monimutkaisesta kuvauksesta toimii englantilainen Ty Nant 
Spring Water-tapaus,137 jossa hakija valmisti kivennäisvesiä ja suojaa haettiin 
kivennäisvesipulloille. Hakemuksessa merkkiä kuvattiin näin:  
 
”a blue bottle of optical characteristics such that if the wall thickness is 3mm 
the bottle has, in air, a dominant wavelength of 472 to 474 nanometers, a purity 
of 44 to 48%, an optical brightness of 28 to 32%.”138 
 
Kuten kuvauksesta huomaa, se on erittäin monimutkainen ja kertoo lähinnä vain pullon 
ominaisuuksista. Iso-Britannian tavaramerkkiviranomainen IPO hylkäsikin hakemuksen 
sillä perusteella, että hakemuksesta ei käynyt tarkasti ilmi, mille merkille hakija suojaa 
haki.139 
 
                                                        
137 IPO BL O/241/99, Ty Nant Spring Water Ltd. 
138 Ibid., s.7. 
139 Ibid., s.9. 
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Tärkeää on siis että rekisteröintihakemuksessa on tarkasti määritelty ja kuvattu, mikä 
värisävy halutaan rekisteröidä. Graafisen kuvauksen, värikoodin ja värin sanallisen 
kuvauksen lisäksi, hakemukseen olisi mielestäni hyvä liittää myös havainnollistavia 
kuvia, missä yhteydessä ja millä pinnoilla värimerkkiä käytettäisiin, että selkeästi käy 
ilmi värin käyttötarkoitus. 
 
4.3. Tuotteiden tai palveluiden erotettavuus 
 
Kolmantena edellytyksenä tavaramerkin rekisteröitävyydelle on tavaramerkkidirektiivin 
artiklassa 2 mainittu erotettavuus. Sen avulla samankaltaiset tuotteet tai palvelut 
pystytään erottamaan toisistaan ja direktiivin artiklan 3 kohdan 1 b mukaisesti 
erottamiskyvytön merkki ei ole rekisteröitävissä.140 Yhteisöjen tuomioistuimen Philips-
tuomiossa on myös todettu, ettei: 
 
”…ole olemassa sellaista tavaramerkkien ryhmää, joilla olisi erottamiskyky jo 
itsessään tai käyttönsä perusteella ja joilla ei voitaisi erottaa tavaroita tai 
palveluita direktiivin 2 artiklassa tarkoitetulla tavalla.”141  
 
Säädöksissä puhutaan siis tavaroiden ja/tai palveluiden erottamisesta toisistaan, kuten 
myös tavaramerkin erottuvuudesta. Käytännössä nämä tarkoittavat samaa asiaa, vaikka 
ilmaisut hieman toisistaan eroavat. Näitä säännöksiä tulisi tulkita yhdenmukaisesti, eikä 
jäsenvaltioiden omien tulkintojen mukaisesti. 
 
Unionin tuomioistuimen Linde-tapauksessa tuomioistuin on todennut erottamiskyvyn 
merkitsevän sitä, että rekisteröintihakemuksessa tarkoitettu tavara on yksilöitävissä 
tavaramerkin avulla tietyn yrityksen tavaraksi ja näin ollen erottamaan tavaran muiden 
yritysten samankaltaisista tavaroista.142 Erottamiskykyä on tuomioistuimen mukaan 
arvioitava myös suhteessa niihin tavaroihin tai palveluihin, joita varten rekisteröintiä on 
haettu ja miten tämän tietyn tavaran tai palvelun kohdeyleisö eli kuluttajat mieltävät 
tavaramerkin.143 
                                                        
140 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY. 
141 C-299/99, Koninklijke Philips Electronics NV vs. Remington Consumer Products Ltd, kohta 39. 
142 Yhdistetyt asiat: C-53/01 & C55/01, Linde AG, Winward Industries Inc. Ja Rado Uhren AG, kohta 
40. 
143 Ibid., kohta 41. 
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Erotettavuuskriteeri on värimerkille vaikein täyttää, koska mitään perinteistä logoa tai 
muuta symbolia ei ole toimittamassa erottamistehtävää. Väri ei samalla tavalla tai yhtä 
helposti pysty identifioimaan tuotteen alkuperää kuin jokin yksilöllinen logo tai 
symboli. Verrattuna perinteisiin merkkeihin tai jopa muihin ei-perinteisiin merkkeihin 
eli haju tai äänimerkkeihin, värimerkit eivät yleensä ole riittävän erottamiskykyisiä, 
jotta voisivat toimia yrityksen tavaramerkkinä.144 
 
Lähtökohtaisesti yrityksen tulee käyttää symbolia tai merkkiä tavaramerkkitarkoituksiin 
eikä muihin tarkoituksiin. Värimerkin osalta tämä tarkoitus on kuitenkin hieman 
haastavampaa, sillä väriä tai väriyhdistelmiä voi käyttää laajemmin kuin perinteistä 
graafista symbolia. Tätä merkin käyttötarkoitusta on käsitelty Unionin ensimmäisen 
oikeusasteen tuomioistuimen BCS SpA vs. OHIM-tapauksessa,145 jossa kantaja oli 
valittanut metsä- ja työkoneita valmistavan John Deere Companyn traktoreille 
rekisteröidystä kelta-vihreästä värimerkistä, tuomioistuin tulkitsi värimerkin 
käyttötarkoitusta sekä tavaramerkkinä että osana tuotetta itseään. Kantaja oli 
tapauksessa valittanut tavaramerkin olevan erottamiskyvytön, koska väriyhdistelmää oli 
käytetty tuotteissa pääosin vain koristelutarkoituksessa eikä sen alkuperän 
osoittamiseksi.146 Päätöksessä todettiin, että riidanalaisen tavaramerkin väriyhdistelmä 
viittaa merkin omistajan valmistamiin maatalouskoneisiin ja yritys on käyttänyt kyseistä 
väritystä jo huomattavan pitkään ennen kuin on rekisteröinyt yhdistelmän 
tavaramerkiksi. Näin ollen väriyhdistelmän käyttöä ei katsottu pelkästään tyyliseikaksi 
vaan kohdeyleisö on väriyhdistelmän perusteella voinut tunnistaa tuotteiden kaupallisen 
alkuperän.147 Tässä tapauksessa siis John Deere Companyn. 
 
Värimerkin erottamiskykyä arvioitaessa merkitystä on myös tuotteen kohdeyleisöllä. 
Tässä tapauksessa kohdemarkkinoina pidettiin maatalouskoneiden markkinoita, jotka 
eivät välttämättä ole suuren yleisön tiedossa. Tuomiossa otettiin kantaa asiaan ja 
todettiin, että vaikka kyseisten tavaroiden (traktorit ym.) markkinat sinänsä ovat pienet, 
tavarat ovat tuotantotavaroita, joiden hinta on korkea ja joiden hankintaa useimmiten 
edeltää menettely, jossa tarkkaavainen kuluttaja hankkii kattavasti tietoja tarjolla 
                                                        
144 Palm 2002, s.72. 
145 T-137/08, BCS SpA vs. OHIM. 
146 Ibid., kohta 17. 
147 Idib., kohdat 36 ja 37. 
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olevasta valikoimasta ja vertailee sekä tutkii erilaisia kilpailevia malleja. Tämän 
kaltaisilla markkinoilla ei ole välttämätöntä, että tavaramerkki saavuttaa huomattavan 
tunnettuuden, että voidaan todeta sen jääneen kohdeyleisön mieleen. Riittävää on, että 
voidaan osoittaa riidanalaisen merkin olleen markkinoilla jatkuvasti ja pitkään.148  
 
Tavaramerkin erottamiskykyä ja tavaramerkin käytön myötä syntynyttä erottamiskykyä 
on arvioitava suhteessa niihin tavaroihin ja palveluihin, joita varten merkin 
rekisteröintiä on haettu. Huomioon on otetta myös se, kuinka kyseessä olevan tavara tai 
palveluryhmän tavanomaisesti valistuneen sekä kohtuullisen tarkkaavaisen ja 
huolellisen keskivertokuluttajan oletetaan ymmärtävän asian kun he näkevät merkin. 
Tämä seikka on värimerkkien osalta ongelmallinen, koska yleisesti ottaen väriä ei 
samalla tavalla, kuten perinteistä symbolia, osata identifioida merkiksi kaupallisen 
tuotteen tai palvelun alkuperälle.149 Koska maailma ei ole mustavalkoinen, värit ovat 
olennaisia tekijöitä jokaisessa tuotteessa ja niiden pakkauksissa ja sen vuoksi monesti 
voi olla täysin mahdotonta erottaa itse tuotetta värien seasta. 
 
Esimerkiksi Procter & Gamble-tapauksessa, Unionin tuomioistuin katsoi että kuluttajat 
ovat tottuneet näkemään tietynlaisia värejä osana esimerkiksi puhdistusaineita ja sen 
vuoksi tietyt värit mielletään osaksi juuri kyseisiä tuotteita.150 Tuotteen väri mielletään 
siis osaksi tuotetta itseään, eikä niinkään erottamaan tuotteen kaupallista alkuperää. 
Tällaisissa tapauksissa, kun merkin värit ovat lähinnä tuotetta tai tuotteen ominaisuuksia 
kuvaavia, näiden ominaisuuksien ei katsota toimivan tuotteen erottamiskykynä. 
Kyseessä on sama asia, kuin esimerkiksi sanamerkin suhteen, jossa rekisteröitävä 
merkki ei saa olla tuotetta kuvaava, esimerkiksi sana ”hampurilainen” ei yksistään täytä 
tavaramerkin erottamisfunktion vaatimusta koska se on puhtaasti tuotetta kuvaava sana. 
 
Värin rekisteröinnin ja erottamiskyvyn kannalta sekaannusta aiheuttanee myös se, että 
yleensä värit esiintyvät pakkaus ja markkinointimateriaaleissa yhdessä sanojen tai 
logojen kanssa, joten kuluttajat mieltävät värit ja logot yhdeksi kokonaisuudeksi, 
eivätkä välttämättä kykene pelkän värin perusteella erottamaan tuotteita tai palveluita 
muista samankaltaisista. Vaikka värejä voidaan pitää niin sanotusti toissijaisina muihin 
tavaramerkkityyppeihin verrattuna, niitä voidaan silti pitää erottamiskykyisinä, vaikka 
                                                        
148 Ibid., kohdat 43 ja 44. 
149 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 65. 
150 Yhdistetyt tapaukset C-468/01 P ja C-472/01 P, Procter & Gamble vs. OHIM, kohta 61. 
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ne olisivat osana isompaa tavaramerkkikokonaisuutta. Tämä on vahvistettu Société des 
produits Nestlé SA vs. Mars UK Ltd-tapauksessa151, jossa tuomioistuin totesi 
päätöksessään, että tavaramerkkiä ei tarvitse käyttää itsenäisesti,152 jotta sen voi 
rekisteröidä, mutta voi esiintyä yhteydessä rekisteröidyn tavaramerkin kanssa.153 
Tapauksessa ei sinänsä ollut kyse värin rekisteröinnistä vaan iskulauseen ”Have a 
break” osana rekisteröityä tavaramerkkiä ”Have a break…have a Kit Kat”. 
Tavaramerkkien rekisteröintiedellytyksien ollessa samat kaikille tavaramerkkityypeille, 
voidaan olettaa tulkinnan olevan samankaltainen, mikäli iskulauseen tilalla olisi väri. 
 
Voidaan myös ajatella, että jos jotain väriä ei ole koskaan käytetty ilman brändin nimeä, 
riittävää yritykselle voi olla rekisteröidä värikäs erottamiskykyinen merkki ja saada sillä 
riittävästi suojaa brändilleen. Yleensä värin rekisteröintiä hakevat tunnetut yritykset, 
jotka ovat käyttäneet paljon aikaa ja rahaa tehdäkseen brändinsä väristä yksilöllisen ja 
erottamiskykyisen ja sen vuoksi heillä on tarve suojata väri itselleen ja näin välttää 
mahdolliset yrityksen ”maineella ratsastavat” kilpailijat. Pelkkä logon rekisteröinti ei 
ole riittävää, vaan myös väri olisi tarpeellista suojata, jos se mielletään helposti tietyn 
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. 
 
Kaikki edellä käsitellyt asiat huomioon ottaen, voidaan todeta erotettavuusedellytyksen 
olevan suurin este värimerkille tämän rekisteröinnin suhteen. Kyseessä lienee kuitenkin 
enemmänkin viranomaisten tulkintojen, mielipiteiden ja käytäntöjen eroavaisuus ja 
epäselvyys, joka johtuu värin sinänsä abstraktista luonteesta erottuvuuden suhteen. 
Useimmissa tapauksissa värimerkkien rekisteröinti kariutuu juuri erottamiskyvyn 
puutteeseen, mikä sinänsä on täysin ymmärrettävää, koska tavaramerkin rekisteröinnin 
suojan tarkoituksena on yrityksen yksinoikeuden lisäksi antaa kuluttajille takuu tuotteen 
tai palvelun alkuperästä ja pelkkää väriä käyttämällä tämä alkuperäfunktio ei niin 
helposti toteudu, koska erottamiskyky on lähtökohtaisesti värimerkin tapauksessa 
heikompi. 
 
Kirjallisuudessa on väitetty, että ”kyky erottua” on edellytyksenä verrattain helppo testi 
tavaramerkille täyttää.154 Värimerkkien osalta ei kuitenkaan näin voida sanoa ja KWS 
                                                        
151 C-353/03 Société des produits Nestlé SA vs. Mars UK Ltd. 
152 Ibid., kohta 27. 
153 Ibid., kohta 30. 
154 Phillips, Firth 2001, s.313. 
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Saat-tapauksessa155 hakija on valituksessaan jopa väittänyt, että ensimmäisen 
oikeusasteen tuomioistuin on soveltanut väristä koostuvalle tavaramerkille ankarampia 
arviointiperusteita kuin muille tavaramerkeille.156 Värimerkkien osalta erottamiskyvyn 
toteen näyttäminen tulee aina olemaan haastavampaa kuin perinteisten tavaramerkkien 
osalta, johtuen värien luonteesta ja niiden erikoisuudesta. Kaikesta huolimatta laissa on 
säädetty, että tietyissä tapauksissa värit voivat omata erottamiskykyisen luonteen157 ja 
tämä kyky voidaan jakaa kahteen osaan; luontaiseen erotettavuuteen ja hankittuun 
erotettavuuteen. 
 
4.3.1. Värin luontainen erotettavuus 
 
Tavaramerkkiä pidetään yleisesti luontaisesti erottamiskykyisenä,  jos kyseisellä 
merkillä merkittyihin tuotteisiin liittyvät mielikuvat muodostuvat kuluttajien 
keskuudessa sattumanvaraisesti.158 Lähtökohtaisesti värin on tavaramerkkinä 
toimiessaan vaikea olla luontaisesti erottamiskykyinen. EU:n oikeuskäytännössä on 
kuitenkin katsottu, että tietyissä tapauksissa, värillä voi olla luontainen erottamiskyky 
mutta käytännössä vain poikkeuksellisissa olosuhteissa. Libertel- tapauksen 
perusteluissa EU-tuomioistuin on todennut että vaikkei väri sinänsä pysty luontaisesti 
erottamaan tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita voi värillä olla erottamiskykyä, 
mikäli tuotteiden tai palveluiden määrä on hyvin rajattu ja markkinat ovat tarkoin 
määritellyt.159 Myös Orange- tapauksessa on sanottu, että vain tarkoin määritelty 
värisävy tarkoin määritellyille tietyille tuotteille tai palveluille voi olla luontaisesti 
erottamiskykyinen.160 
 
Tulkinnanvaraista on se, että mikä on ”tarkoin määritelty tietty” tuote tai palvelu. 
KUKA Roboter GmbH- tapauksessa161 on todettu, että teollisuusrobottienkaan ei voida 
katsoa olevan vain ”tarkoin määritellyn tietyn” markkinan tuote.162 Lienee siis 
tapauskohtaista ja tulkinnanvaraista, milloin tuote tai palvelu on niin tarkoin määritelty 
                                                        
155 C-447/02P KWS Saat AG vs. OHIM. 
156 Ibid., kohta 77. 
157 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 41. 
158 Blakeney 1996, s.54. 
159 Ibid., kohta 67. 
160 R7/97-3 Orange Personal Communications Services Ltd. vs. R.G.C. Jenkins & Co., kohta 16. 
161 T-97/08 KUKA Roboter GmbH vs. OHIM. 
162 Ibid., kohta 46. 
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ja vain tietylle käyttäjäryhmälle, että väri sen perusteella olisi luontaisesti 
erottamiskykyinen. Värin luontaisesta erotettavuudesta on myös sanottu, että se olisi 
mahdollinen lähinnä vain tuotteiden eikä niinkään palveluiden osalta.163 Toisaalta on 
myös kommentoitu, että värillä ei olisi luontaista erotettavuutta ollenkaan oli kyseessä 
sitten mikä tahansa palvelu tai tuoteluokka.164  
 
Tavaramerkkidirektiivissä ei tehdä eroa tavaramerkkityyppien välillä erottamiskyvyn 
arvioinnin osalta, joten kaikki merkit, myös värimerkit ovat samalla viivalla sen 
suhteen. Mutta selvää on, että pelkän värin on huomattavasti vaikeampaa, jos ei 
mahdotonta olla suoralta kädeltä luontaisesti erottamiskykyinen. Libertel-tapauksen 
perusteluissakin on todettu, että värin kohdalla erityisesti tulee näyttää toteen sen 
erottamiskyky esimerkiksi sellaisen tavanomaisen menettelyn jälkeen, jossa se tehdään 
tunnetuksi kohdeyleisön keskuudessa.165 
 
4.3.2. Värin hankittu erotettavuus 
 
TRIPS-sopimuksen artiklassa 15 todetaan, että jos merkki ei ole luontaisesti 
erottamiskykyinen, sille voidaan hankkia käytön kautta erottamiskyky.166 
Tavaramerkkidirektiivin 3 artiklan 3 kohdan mukaan tavaramerkiltä ei saa evätä 
rekisteröintiä tai julistaa sitä mitättömäksi, jos merkki on ennen rekisteröintipäivää 
käytössä tullut erottuvaksi.167  
 
Mitä sitten tarkoitetaan hankitulla erotettavuudella? Oikeuskäytännön mukaan se 
tarkoittaa sitä, että asianomainen kohderyhmä tai ainakin merkittävä osa siitä  tunnistaa 
tavaramerkin perusteella kyseisen tavaran tietyn yrityksen tavaraksi. Erottamiskykyä ei 
kuitenkaan voida näyttää toteen pelkästään vain tiettyjen prosenttiosuuksien kaltaisten 
yleisten abstraktien kriteerien täyttymisellä.168 Voidaan todetta, että erotettavuutta ja 
erottamiskykyä arvioidaan sen perusteella, miten asianomainen kohderyhmä, jolle tuote 
                                                        
163 KWS Saat AG vs. OHIM-tapaus, kohta 42. 
164 AIPPI Summary Report Question 181, kohta 3.5. 
https://www.aippi.org/download/commitees/181/SR181English.pdf, viitattu 6.1.2014. 
165 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 67. 
166 TRIPS-sopimus, artikla 15, http://www.wto.org/english/docs_e/legal_e/27-trips.pdf. 
167 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY, artikla 3, kohta 3. 
168 Yhdistetyt tapaukset C-108/97 & C109-97 Windsurfing Chiemsee Produktions und Vertriebs 
GmbH (WSC) vs. Boots- und Segelzubehör Walter Huber and Franz Attenberger, kohta 52. 
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tai palvelu on suunnattu, tunnistaa merkin. Tietty kohderyhmä voi koostua eri 
tyyppisistä henkilöistä kuten normaaleista valveutuneista kuluttajista, 
ammatinharjoittajista tai yrityksistä. Kohderyhmän sisällöllä ei sinänsä siis ole 
merkitystä, kunhan hankittua erottamiskykyä todisteltaessa hakija esittää näyttöä siitä, 
että merkki on juuri kyseiselle kohderyhmälleen tunnettu.  
 
Työskentelin yhden kesän Patentti- ja rekisterihallituksen tavaramerkkilinjalla tutkijana. 
Työtehtäviini kuului muun muassa tutkia uusien tavaramerkkihakemusten 
esteellisyyksiä voimassa oleviin tavaramerkkeihin nähden. Vastaanotin myös muutamia 
värimerkkihakemuksia, joihin hakijat varsin kattavasti olivat toimittaneet näyttöä, miten 
väriä on kohderyhmässään tehty tunnetuksi. Monesti tämä niin sanottu käyttönäyttö 
vaatii useamman vuoden ajanjakson, jotta merkki oikeasti on saanut hankittua itselleen 
erottamiskykyisen aseman käytön kautta. Näyttönä voi toimia mainosmateriaali, 
tuotteen tai palvelun markkinaosuus ynnä muu vastaava materiaali, mutta varminta 
näyttöä on tavaramerkin haltijan tehdä kyselyitä, kampanjoita ja tutkimuksia 
kohderyhmään kuuluville kuluttajille, kuten esimerkiksi Fazer on teki vuonna 2004 
kampanjassaan ”Ajattele suklaata”.169 
 
Merkin erottamiskykyä arvioitaessa on huomioitava myös tuote tai palvelu itsessään tai 
pikemminkin se, minkälaiselle kohderyhmälle se on tarkoitettu. Eli mikä on esimerkiksi 
keskivertokuluttajan kyky erottaa tietyt tuotteet ja palvelut, mikä on tarkkaavaisuuden 
aste. Lloyd-tapauksessa170 EU-tuomioistuin on todennut että, keskivertokuluttajalla on 
harvoin mahdollisuus verrata suoraan eri tavaramerkkejä keskenään, vaan hänen tulee 
turvautua siihen epätäydelliseen muistikuvaan, joka hänellä on tavaramerkeistä. 
Keskivertokuluttajan tarkkaavaisuusaste voi vaihdella kyseisten tavaroiden tai 
palveluiden tyypin mukaan.171 Esimerkkinä voidaan ajatella, että luultavasti suurin osa 
asianomaisesta yleisöstä mieltää Ferrarin F1-auton olevan punainen, mutta sama ryhmä 
ei välttämättä kiinnitä tarkkaavaisesti huomiota esimerkiksi kahvin, pesuaineiden tai 
muiden vastaavien hyödykkeiden pakkausten värimaailmaan. Procter & Gamble-
tapauksessa172 tuomioistuin totesi, että kohderyhmänä toimiva keskivertokuluttajan 
                                                        
169 Ks. kohta 7.3.6.1. 
170 C-342/97 Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH vs. Klijsen Handel BV. 
171 Ibid., kohta 26. 
172 Yhdistetyt tapaukset C-468/01 P & C-472/01 P Procter & Gamble vs. OHIM. 
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tarkkaavaisuuden aste pesuainekapseleiden muodon ja värin suhteen ei voi olla 
kovinkaan suuri.173  
 
Moniväriselle merkille on hyvin vaikea saada hankittua näytön kautta erottamiskykyä, 
sillä mitä enemmän värejä merkki sisältää, sitä todennäköisemmin niitä on jo käytössä 
markkinoilla, vaikkei markkinoilla olevat väriyhdistelmät olekaan välttämättä 
rekisteröityjä tavaramerkkejä. Esimerkiksi puna-valkoinen yhdistelmä on hyvin yleinen 
virvoitusjuomien keskuudessa ja olisi mahdotonta myöntää suojaa yhdelle tällaiselle 
yhdistelmälle. Myös OHIM:n ohjeistuksissa on todettu, että moniväristen merkkien 
erottamiskyky on heikompi ja mitä enemmän värejä on sitä vähemmän on 
erottamiskykyä johtuen yleisön kyvystä muistaa suurta määrää värejä tietyssä 
yhteydessä.174 
 
Toimivaltaisen viranomaisen on merkin erottamiskykyä selvittäessään otettava 
huomioon tunnistettavuustutkimus yleisöltä sekä kaikki tapaukseen liittyvät seikat, 
joihin kuuluu tilanteesta riippuen myös merkin käyttö.175 Viranomaisen täytyy siis tehdä 
todisteiden suhteen kokonaisarviointi, johon voi kuulua monia eri seikkoja. Windsurfing 
Chiemsee Produktions -tapauksen perusteluissa on todettu, että arvioitaessa 
rekisteröintihakemuksen kohteena olevan tavaramerkin erottamiskykyä, voidaan ottaa 
huomioon myös kyseisellä tavaramerkillä markkinoitujen tuotteiden markkinaosuus, 
tavaramerkin käyttämisen intensiivisyys, maantieteellinen laajuus ja kesto, missä 
määrin yritys on käyttänyt rahaa tavaramerkin tunnetuksi tekemiseen ja missä 
laajuudessa asianomaisen tavaramerkin kohderyhmässä tämän merkin perusteella 
tunnistetaan kyseinen tavara tietyn yrityksen tavaraksi. Huomioon tulee ottaa myös 
muiden liike-elämän yhteenliittymien antamat lausunnot.176 
 
Windsurfing Chiemsee Produktions -tapauksen todistelistaa on sovellettu useissa 
myöhemmissä oikeustapauksissa ja muun muassa ensimmäisen oikeusasteen 
tuomioistuimen toimesta BCS SpA vs. OHIM -tapauksessa, jossa on todettu että, ei ole 
                                                        
173 Ibid., kappale 58. 
174 OHIM Guidelines, s.40, kohta 7.6.4.3. https://oami.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/guidelines/ctm/exa
mination_en.pdf, viitattu 7.1.2014. 
175 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 76. 
176 Yhdistetyt tapaukset C-108/97 & C109-97 Windsurfing Chiemsee Produktions und Vertriebs 
GmbH (WSC) vs. Boots- und Segelzubehör Walter Huber and Franz Attenberger, kohta 51. 
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välttämätöntä, että tavaramerkki saavuttaa suuren markkinaosuuden, jotta voidaan 
todeta sen jääneen kohdeyleisön mieleen. Tuomioistuin katsoi, että on riittävää, että 
voidaan osoittaa riidanalaisen tavaramerkin olleen markkinoilla jatkuvasti ja pitkään.177 
Kun mietitään käyttönäytön todisteiden kokonaisuutta, ei välttämättä yksittäisillä 
seikoilla voida todistaa merkin saaneen erottamiskykyä markkinoilla, mutta ne voivat 
tukea ensisijaista näyttöä, joka on siis asianmukaisen kohdeyleisön mielipide ja kyky 
tunnistaa merkki. 
 
Useimmissa tapauksissa, joissa käsitellään tavaramerkin käytöllä hankittua 
erotettavuutta, lisätodisteet, jotka tukevat erotettavuuden hankintaa saattavat olla 
olennaisessa osassa ja usein ovat hyvin yksityiskohtaisia. Toimivaltainen viranomainen 
ottaa huomioon kaikki merkin omistajan tekemät toimenpiteet, jolla merkki saa 
hankittua tarvittavan erottamiskyvyn ja tietysti sen, että ovatko nämä toimenpiteet ja 
seikat olleet tehokkaita. 
  
                                                        
177 T-137/08, BCS SpA vs. OHIM, kohta 44. 
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5. VÄRIN REKISTERÖINNIN ONGELMAT 
 
5.1. Alueellisuus – yhteisön tavaramerkki 
 
Yhteisön tavaramerkki tarjoaa hyvän keinon EU:n jäsenvaltioiden rajat ylittävän ja 
yhteisön laajuisen suojan toteuttamiseen.178 Väriä haettaessa yhteisön tavaramerkiksi 
sovelletaan samoja tavaramerkkidirektiiviin perustuvia sääntöjä ja periaatteita kuin 
kansallisesti värin rekisteröintiä haettaessa. Oikeuskäytäntöä tutkiessa voidaan 
kuitenkin tehdä päätelmiä, että muuten olosuhteiden ollessa samat, väri on vaikeampi 
rekisteröidä yhteisön tavaramerkiksi kuin rekisteröidä se kansallisesti ja useimmiten 
värin rekisteröinti yhteisön tavaramerkiksi on hylätty, vaikka se kansallisesti olisikin 
rekisteröity.179  
 
Suurin osa OHIM:n käsittelemistä värimerkin suojaamista koskevista hakemuksista 
hylätään pääasiassa yhteisön tavaramerkin erityisen luonteen johdosta. Tämä johtuu 
suoraan yhteisön tavaramerkin laajuudesta, joka on yhteisön tavaramerkistä säädetyn 
asetuksen 1 artiklan mukaisesti koko EU:n laajuinen. Värin luonteesta johtuen, on 
selvää että yksinoikeus tietyn värin käyttöön tietyissä tavaroissa tai palveluissa kaikissa 
EU-maissa aiheuttaa huomattavasti enemmän seurauksia kuin rekisteröinti ja 
yksinoikeus väriin vain yksittäisessä jäsenvaltiossa. Tästä syystä värin rekisteröinti on 
normaaliakin hankalampaa. 
 
Tapauksessa CNH Global NV vs. OHIM180 oli kyseessä juuri tällainen tilanne. Kyseessä 
oli punaisen, mustan ja harmaan värin yhdistelmä traktoreiden ulkoisten osien suhteen 
siten, että punaista käytetään traktorin konepellissä, katossa ja lokasuojissa, mustaa 
konepellin etuosassa olevassa ristikossa, alustassa sekä traktorin ulkopintojen 
pystysuorien osien viimeistelyssä ja tumman harmaata konepellin vaakasuorassa 
raidoituksessa.181 EU-tuomioistuin totesi päätöksessään, että yhteisön tavaramerkin 
yhtenäisyydestä johtuen, merkin rekisteröinti edellyttää, että sillä on erottamiskyky 
koko yhteisön alueella ja näin ollen merkkiä ei voida rekisteröidä, jos siltä puuttuu 
                                                        
178 Oesch 2003, s.199 
179 Jenkins Trade Mark Newsletter, Make Your Mark, Spring 2011, s.17. 
http://www.jenkins.eu/my-uploads/mym-spring-11-.pdf, viitattu 9.1.2014. 
180 T-378/07 CNH Global NV vs. OHIM. 
181 Ibid., kohta 3. 
42 
 
erottamiskyky jossain yhteisön jäsenvaltioista.182 Tästä johtuen hakijan tulisi toimittaa 
todisteita värin hankitusta erotettavuudesta olennaiselta osalta kohdeyleisöltä jokaisesta 
jäsenmaasta. Tuomioistuin katsoi, ettei hakija ollut esittänyt sellaista näyttöä, jonka 
perusteella erottamiskyky olisi syntynyt kaikissa jäsenvaltioissa. Tässä tapauksessa 
erottamiskyvyn toteennäyttäminen jäi puutteelliseksi niissä kymmenessä uudessa 
jäsenvaltiossa, jotka olivat liittyneet EU:n vuonna 2004.183 Yhteisömerkin 
rekisteröintihakemus oli jätetty vuonna 2004 hieman sen jälkeen kun EU laajeni ja 
kymmenen uutta jäsenvaltiota liittyivät unioniin. Eli vaikka hakija oli sinänsä näyttänyt 
toteen, merkillä olevan erottamiskyky EU:n alueella, toteennäyttäminen uusien 
valtioiden osalta jäi puutteelliseksi ja hakemus hylättiin tämän johdosta. Tästä 
tapauksesta käy hyvin ilmi yhteisön tavaramerkin edellytysten täyttymisen ankaruus ja 
voidaan kenties todeta, että hakija jätti rekisteröinti hakemuksen väärään aikaan eli liian 
myöhään. Jos hakemus olisi jätetty reilusti aikaisemmin, voidaan kysyä että olisiko 
silloin vaadittu myös erottamiskyvyn todistamista myös uusissa, myöhemmin EU:hun 
liittyneissä valtioissa? 
 
Huolimatta siitä, että yhteisön tavaramerkki on värin osalta hyvin vaikea saada 
rekisteröityä, niin se ei kuitenkaan ole mahdotonta. Täytyy huomioida kansainvälisen 
kaupan luonne ja brändien merkitys globaalissa markkinoinnissa, eikä liian ankara 
tulkinta palvele toimivia ja kilpailukykyisiä markkinoita. Ja kuten BCS SpA vs. OHIM-
tapauksessa todettiin, ei ole välttämätöntä toimittaa täysin samanlaisia todisteita merkin 
hankitusta erottamiskyvystä jokaisesta jäsenvaltiosta.184 
 
Värimerkkejä on myös hyväksytysti rekisteröity yhteisön tavaramerkiksi ja siitä on 
esimerkkinä OHIM:n valituslautakunnan tapaus Whiskas Purple, jossa 
purppuranpunainen väri rekisteröitiin kissoille tarkoitettuihin elintarvikkeisiin. 
Erottamiskyky oli käytön kautta hankittu ja se myös todisteiden valossa tuotiin esille 
hakemusvaiheessa.185 Tapauksesta oli toki kommentoitu, että on hyvin vaikea saada 
yksittäistä väriä rekisteröityä yhteisön tavaramerkiksi OHIM:ssa, mutta hakijan 
toimittamat todisteet yhdessä valituslautakunnan kommenttien kera takasi kyseiselle 
                                                        
182 Ibid., kohta 45. 
183 Ibid., kohta 50. 
184 T-137/08, BCS SpA vs. OHIM, kohta 39. 
185 R 1620/2006-2 Whiskas Purple, s. 15. 
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värille hyväksytyn rekisteröinnin.186 Muita tunnettuja hyväksyttyjä yhteisön 
tavaramerkkejä värimerkkien osalta ovat muun muassa punainen väri Sveitsin armeijan 
linkkuveitsille, kirkkaankeltainen väri Post-It tarralapuille ja violetti väri Milkan 
suklaalle.187 
 
Edellä mainitut yhteisömerkit ovat jo pelkän nimensä perusteella tuttuja luultavasti 
suurimmalle osalle ihmisiä niin kansallisesti kuin kansainvälisesti. Itselle ainakin 
assosioituu Post-It nimestä suoraan kirkkaankeltainen väri ja nimenomaan tarralapuissa 
ja sama toimii käänteisesti, kirkkaankeltainen tarralappu on aina Post-It. Näitä seikkoja 
kun pohtii, niin ei ole ihme, että värin rekisteröiminen yhteisön tavaramerkiksi on niin 
vaikeaa. Maailmassa ei ole montaa brändiä tai sen tuotetta, jonka voisi pelkän värin 
perusteella tunnistaa. Toisaalta, täytyy pitää mielessä myös se seikka, että jos värin 
rekisteröiminen yhteisön tavaramerkiksi ei olisi niin haastavaa kuin se on, niin tietyt 
tuotteet tai palvelut saisivat ehkä liian helposti yksinoikeuden yksittäiseen väriin ja se 
tekisi tilanteen kohtuuttomaksi uusille toimijoille ja heidän kilpaileville tuotteille tai 
palveluille kun hyväksyttäviä värejä markkinointiin olisi käytössä vähemmän. 
 
5.2. Rekisteröinnin muut esteet 
 
Vaikka tavaramerkki täyttäisi tavaramerkkidirektiivin 2 artiklan mukaiset edellytykset, 
merkin on myös täytettävä muita vaatimuksia tai rekisteröinti voidaan evätä. 
Mitätöinnin ja evätyksi tulemisen perusteet on kirjattu tavaramerkkidirektiivissä 3 
artiklaan (rekisteröinnin esteet ja mitättömyysperusteet) ja 4 artiklaan (aikaisempien 
rekisteröintien etuoikeutta koskevat rekisteröinnin esteet ja mitättömyysperusteet).188 
Yhteisön tavaramerkistä annetussa asetuksessa rekisteröintiesteet on jaettu 
absoluuttisiin ja relatiivisiin esteisiin.189 Asetuksessa absoluuttiset eli ehdottomat 
hylkäysperusteet ovat 7 artiklassa alla ja relatiiviset eli suhteelliset hylkäysperusteet 
ovat 8 artiklassa. Värimerkkien osalta merkityksellisiä näistä perusteista ovat merkin 
kuvaavuus ja merkin tavanomaisuus. 
 
                                                        
186 Jenkins Trade Mark Newsletter, Make Your Mark, Autumn 2007, s.27. 
http://www.jenkins.eu/my-uploads/mym-aut07.pdf, viitattu 10.1.2014. 
187 Ibid., s.27 ja 28. 
188 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY. 
189 Salmi 1995, s.38 
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5.2.1. Kuvaavat merkit 
 
Tavaramerkkidirektiivin 3 artiklan 1(c) kohdan ja yhteisön tavaramerkkiasetuksen 7 
artiklan 1(c) kohdassa sanotaan: 
 
”tavaramerkit jotka voivat elinkeinotoiminnassa osoittaa tavaroiden tai 
palveluiden lajia, laatua, määrää, käyttötarkoitusta, arvoa tai maantieteellistä 
alkuperää, tavaroiden valmistusajankohtaa tai palveluiden suoritusajankohtaa 
taikka muita tavaroiden tai palveluiden ominaisuuksia” 
 
Tämän mukaan kyseisiä tavaramerkkejä ei saa rekisteröidä tai jos ne on rekisteröity, 
tulee rekisteröinti mitätöidä. Näiden säännösten tarkoituksena on estää sellaisten 
merkkien rekisteröinti, jotka eivät osoita tavaran tai palvelun alkuperää vaan kuvaavat 
näiden tunnus- tai luonteenomaisuutta ja esittävät tietoa tavaroiden tai palvelujen 
luonteesta.190 Säännökset ovat järkeviä, sillä tavaroita tai palveluita kuvaavat merkit on 
kilpailullisen näkökulman valossa syytä jättää avoimiksi kaikille toimijoille, eikä antaa 
yksinoikeutta vain yhdelle toimijalle, sillä se olisi kohtuutonta. 
 
Tätä kuvaavien merkkien yksinoikeuden kieltoa tukevat myös tavaramerkkidirektiivin 6 
artiklan (1) (b) kohta sekä yhteisön tavaramerkkiasetuksen 12 artikla (b), joiden mukaan 
merkinhaltijalla ei ole oikeutta kieltää toista osapuolta käyttämästä tavaroita tai 
palveluita kuvaavia merkkejä. Tämä ei siis tarkoita sitä, että toinen osapuoli voisi 
rekisteröidä kuvaavan merkin, vaan että kuvaavat merkit ovat kaikkien vapaasti 
käytettävissä eikä kenelläkään ole niihin yksinoikeutta tai oikeutta kieltää toista sellaista 
käyttämättä. 
 
Värimerkkien osalta merkki katsotaan todennäköisesti kuvaavaksi silloin kun se 
jäljittelee tuotteen luonnollista väriä. Esimerkiksi mansikkajäätelöllä kuvaava väri olisi 
punainen tai appelsiinimehulla oranssi, tai valkoinen väri maidossa ja niin edelleen. 
Toimivaltaisten viranomaisten tulee hylätä tällaisten kuvaavien värien 
rekisteröintihakemukset ja pitää kuvaavat värit ja väriyhdistelmät avoinna kaikille 
                                                        
190 OHIM Guidelines, s.24, kohta 7.3.1. https://oami.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/guidelines/ctm/exa
mination_en.pdf, viitattu 8.1.2014. 
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toimijoille.191 Mikäli valkoista väriä haetaan rekisteröitäväksi vaikkapa juuri maidolle, 
tulee kuvaavuuden lisäksi todennäköisesti esteeksi myöskin merkin erottamiskyvyn 
puute. 
 
Andreas Stihl -tapauksessa ensimmäisen oikeusasteen tuomioistuin ratkaisussaan totesi, 
että vaikka kuluttaja voisi erottaa yksityiskohtaisessa tarkastelussa erottaa harmaan 
värin niin kyseisessä tapauksessa harmaa värisävy ymmärretään valmistusprosessin 
tulokseksi ja pelkäksi suojauksen värilliseksi viimeistelyksi.192 Tapauksessa ulkokuoren 
suojattavaksi haettu väri katsottiin siis olevan sekoitus väristä kun tämä sekoittuu 
metallin ja muovin kanssa, joista tavara valmistetaan ja näin ollen värin katsottiin 
olevan kuvaava, eikä siten rekisteröitävissä.  
 
Myöskään Viking -tapauksessa193 puutarhatyökaluihin rekisteröitäväksi haettu vihreän ja 
harmaan värin yhdistelmä ei täyttänyt rekisteröintiedellytyksiä, sillä harmaan värin 
katsottiin olevan puutarhatyökalujen materiaalin luontainen väri. Tuomiossa katsottiin, 
että kuluttaja ei pidä vihreän ja harmaan värin yhdistelmää merkkinä, vaan 
ennemminkin katsoo harmaan värin olevan osa luontaista materiaalia eikä assosioidu 
juuri tietyn yrityksen väriksi.194 
 
Se, että väri on valmistettaville tavaroille luontainen ei ole ainoa syy hylätä 
rekisteröintiä vaan toimivaltaisen viranomaisen tulee arvioida myös sitä seikkaa, mikä 
väri on yleisesti käytetty kyseisten tavaroiden tai palveluiden markkinoilla tai onko väri 
muuten tavallisesti käytössä kuvaamaan tiettyjä asioita. Esimerkiksi punainen ja sininen 
ovat yleisesti käytettyjä värejä kun esitetään kuumaa tai kylmää vettä ja näin ollen 
kyseiset värit tässä yhteydessä katsotaan viestittävän asian niin, että sen ymmärtävät 
kaikki ihmiset.195 Punainen väri on laajalti maailmassa myös rinnastettu 
paloturvallisuustuotteisiin ja tulipalojen sammutustoimintaan.196 Muita yleisesti 
käytettyjä värejä tai väriyhdistelmiä ovat keltaisen ja mustan yhdistelmä kun 
                                                        
191 Salmi 2003, s.228. 
192 T-234/01 Andreas Stihl AG & Co. KG vs. OHIM, kohta 34. 
193 T-316/00, Viking-Umwelttechnik GmbH vs. OHIM. 
194 Ibid., kohta 37. 
195 AIPPI Summary Report, Q 181, kohta 3.6. 
https://www.aippi.org/download/commitees/181/SR181English.pdf, viitattu 8.1.2014. 
196 OHIM Guidelines, kohta 7.6.4.3. https://oami.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/law_and_practice/guidelines/ctm/exa
mination_en.pdf, viitattu 8.1.2014. 
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tarkoituksena on kuvata vaaran mahdollisuutta tai vaarallisuutta, keltaista tai oranssia 
käytetään yksittäisenä värinä usein huomiovärinä esimerkiksi rakennustyömaalla sekä 
myös työmiesten huomioliiveissä tietyömaalla. Vihreää väriä käytetään ekologisissa 
tuotteissa ja se kuvaa tuotteiden tai palveluiden ympäristöystävällisyyttä.  
 
Työskennellessäni Patentti- ja rekisterihallituksen tavaramerkkilinjalla käsittelin erään 
tavaramerkkihakemuksen, jossa haettiin suojaa vihreälle värille liittyen autojen 
lohkolämmitysjohtoihin. Rekisteröinti hylättiin puutteellisten todisteiden eli kuluttajilta 
hankitun käyttönäytön vuoksi, mutta mitä luultavimmin hakemus olisi hylätty myös 
sillä perusteella, että vihreä väri liittyy ekologisuuteen. Hakemuksessa tuotiin esille 
autojen ympäristövaikutusten pienentyminen kun auto talvella käynnistetään moottorin 
lohko valmiiksi lämmitettynä. Lämmittämistarkoitukseen käytetään sähköä, joka 
johdetaan sähkötolpasta autoihin suunnitellun sähköä siirtävän johdon välityksellä. 
Rekisteröinti koski siis vihreää sähköjohtoa ja tässä tapauksessa väri on yleisesti 
mielletty ympäristöystävällisyyteen liittyväksi, joten vihreä väri johdossa olisi ollut 
kuvaava ja itsessään hylkäämisperuste.  
 
Kuvaavan värin käsite soveltuu itse tuotteen värin lisäksi myös pakkaukseen tai 
muuhun materiaaliin, johon pakattuna tuotetta kuluttajille myydään. Esimerkiksi 
suklaan yleisesti tunnetut värit ovat ruskean ja valkoisen värin sävyt. Suklaata itsessään 
ei kuitenkaan yleensä myydä ilman pakkausta tai suojakäärettä. Mikäli tällaiselle 
tuotteelle haluaa saada värimerkin rekisteröityä, tulee merkin tai tässä tapauksessa 
tuotteen paketoinnin olla jotain muuta vastaavat värit.197 
 
Täyttyy myös ottaa huomioon se, että väri voi olla kuvaava monella eri tapaa ja se voi 
osoittaa monella tavalla tuotteen ominaisuuksia, kuten makua tai jopa hajua. 
Esimerkiksi keltainen väri on helposti liitettävissä sitruunan banaanin tai vaikka 
vaniljan makuun tai hajuun, riippuen tuotteesta.198 Vihreä voidaan todeta kuvastavan 
mintun makua ja musta väri valmiin kahvin makua ja hajua. Väri ei siis suoranaisesti 
kuvaa itse tuotteen ominaisväriä, vaan mielikuvaa minkä makuinen tai hajuinen väri 
milloinkin kyseessä olevan tuotteen kohdalla on. Esimerkiksi edellä mainitun vihreän 
värin käyttäminen hammastahnassa todennäköisesti tuo valtaosalle ihmisistä 
                                                        
197 Ströbele 2001, s. 180. 
198 AIPPI Summary Report, Q181, kohta 3.6. 
https://www.aippi.org/download/commitees/181/SR181English.pdf, viitattu 12.1.2014. 
47 
 
mielikuvan, että hammastahna maistuu mintulta. Värimerkin kuvaavuus on siis varsin 
laajalle kehittynyt käsite ja se rajoittaa erittäin paljon värien rekisteröintiä 
tavaramerkiksi ja nämä kaikki seikat yritysten on otettava huomioon toivoessaan 
merkkinsä saavan rekisteröinnin. 
 
5.2.2. Tavanomaiset merkit  
 
Tavaramerkkidirektiivin 3 artiklan 1(d) kohdan ja yhteisön tavaramerkkiasetuksen 7 
artiklan 1(d) kohdassa sanotaan: 
 
”tavaramerkit, jotka muodostuvat yksinomaan sellaisista merkeistä tai 
merkinnöistä, jotka ovat tulleet tavallisiksi yleisessä kielenkäytössä tai hyvän 
kauppatavan mukaan” 
 
Tämän mukaan kyseisiä tavaramerkkejä ei rekisteröidä tai jos ne on rekisteröity, on ne 
julistettava mitättömäksi. Tavanomaiset merkit eroavat kuvaavista merkeistä siltä osin, 
että ne ovat ajan myötä menettäneet erottamiskykynsä ja niistä on tullut koko tiettyä 
tavara tai palveluryhmää kuvaavia merkkejä, merkit ovat niin sanotusti vesittyneet. 
Alunperin merkki on voinut olla erottamiskykyinen, mutta laajalle levinneisyyden 
vuoksi siitä on tullut niin yleinen ja käytetty, että se ei enää kuvaa alkuperää, josta se on 
lähtöisin. Esimerkiksi sanamerkki Pizza, on alunperin ollut sinänsä yksilöivä 
tavaramerkki taikinaleivälle, jonka päällä on eri ruoka-aineksia täytteinä, mutta joka 
ajan kuluessa on kielenkäytössä muuntunut yleissanaksi kuvaamaan kaikkia vastaavia 
lämpimiä leipiä ja on käytössä ympäri maailman.  
 
Värimerkkien osalta tavanomainen merkki ei niin selkeästi eroa kuvaavasta merkistä, 
sillä väreistä harvemmin puhutaan kielenkäytössä kuten esimerkiksi sanamerkeistä vrt. 
edellä mainittu pizza-esimerkki. Mutta esimerkiksi keltaisen värin käyttö 
postipalveluiden yhteydessä voisi olla enemmänkin tavanomaisuuteen kuin 
kuvaavuuteen viittaava, sillä keltainen väri muodostunut yleiseksi väriksi 
postipalveluiden osalta. Kuvaavasta merkistä se eroaa siinä, että keltainen väri ei ole 
tässä tarkoituksessa huomiovärinä, vaan se on ajan kuluessa vakiintunut yleisesti 
käytetyksi väriksi nimenomaan postipalveluiden värinä. 
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6. KILPAILUOIKEUDELLISET ONGELMAT 
 
On selvää, että värimerkit voivat tulla rekisteröidyksi ja niitä voi käyttää EU:n alueella 
kunhan ne täyttävät kaikki edellä mainitut kriteerit eli merkin tulee olla kuvio, sana tai 
muu vastaava, se voidaan esittää graafisesti ja merkki on erottamiskykyinen. Tästäkin 
huolimatta jo pitkään on käyty keskustelua siitä, voiko värimerkkien suojaaminen 
oikein ja voidaanko suojaamista jatkaa. Väitteitä värimerkkien rekisteröintiä vastaan on 
esitetty lähinnä siltä kannalta, että kieltämällä värien rekisteröinnit turvattaisiin 
paremmin vapaan kilpailun periaatteet EU:ssa. 
 
6.1. Vapaan kilpailun periaate 
 
Vapaan kilpailun periaate on yksi EU:n perusperiaatteista. Vapaa kilpailu on avoimen 
markkinatalouden avaintekijä ja se tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden saada 
suuremman määrän parempilaatuisia tuotteita ja palveluita kilpailukykyisemmin 
hinnoin.199 Vapaan kilpailun periaatteen on kuvattu olevan tarpeellinen rajoittamaan 
hallitusten ja yksittäisten yritysten voimaa, jotta meillä kaikilla olisi mahdollisuus 
taloudelliseen vapauteen.200 Vapaan periaatteesta on säädetty Lissabonin sopimuksen201 
artikloissa 101-106 ja artiklan 102 (joka on korvannut aiemman EY:n 
perustamissopimuksen 82 artiklan), mukaan  
 
” Sisämarkkinoille soveltumatonta ja kiellettyä on yhden tai useamman 
yrityksen määräävän aseman väärinkäyttö sisämarkkinoilla tai niiden 
merkittävällä osalla, jos se on omiaan vaikuttamaan jäsenvaltioiden väliseen 
kauppaan. 
 
Tällaista väärinkäyttöä voi olla erityisesti: 
 
b) tuotannon, markkinoinnin tai teknisen kehityksen rajoittaminen kuluttajien 
vahingoksi; 
 
                                                        
199 Tiivistelmä Euroopan Unionin kilpailupolitiikasta, 
http://europa.eu/legislation_summaries/competition/index_fi.htm, viitattu 14.1.2014. 
200 Maniatis 1997, s.65. 
201 Euroopan Unionin toiminnasta tehty sopimus C115/57. 
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c) erilaisten ehtojen soveltaminen eri kauppakumppaneiden samankaltaisiin 
suorituksiin kauppakumppaneita epäedulliseen kilpailuasemaan asettavalla 
tavalla ” 202 
 
Mikäli immateriaalioikeudet rajoittavat kilpailua, voidaan joutua soveltamaan 
yllämainittuja säädöksiä. On kuitenkin olennaista arvioida, onko näitä säädöksiä 
sovellettava eri tavalla riippuen siitä, mikä immateriaalioikeuden suojamuoto on 
kyseessä. Esimerkiksi tavaramerkkisuojan sisältö voi erota kilpailuoikeuden 
näkökulmasta siitä, mitä esimerkiksi patenteilla ja tekijänoikeuksilla pyritään 
suojaamaan.203 Tämä on perusteltu näkökanta, sillä mainittujen immateriaalioikeuksien 
suojamuodot eroavat yksinoikeuden suhteen merkittävästi toisistaan. Siinä, missä 
patentin suomalla yksinoikeudella voidaan kieltää kilpailevaa yritystä tuomasta 
samanlaista tuotetta markkinoille, ei yksinoikeus tavaramerkin käyttöön rajoita 
samanlaisten tuotteiden markkinoille tuloa, sillä yksinoikeus koskee vaan merkkiä, jolla 
tuote on merkitty. Myös Alkio & Wik toteavat, että tavaramerkin suojan myöntämiseen 
ei liity samanlaista kysymystä innovoinnin kannustamisesta kuin erityisesti patentti- ja 
tekijänoikeussuojan kohdalla.204 Tavaramerkkisäädöksiä ei sovelletakaan 
tuomioistuimissa irrotettuna asiayhteydestään vaan päätöksissä huomioon otetaan 
markkinat, liiketoiminta ja näiden kilpailullinen vaikutus.205 
 
6.2. Väritavaramerkit kilpailuoikeuden valossa 
 
Tavaramerkkidirektiivin 5 artiklan 1 kohdan ja yhteisön tavaramerkkiasetuksen 9 
artiklan 1 kohdan mukaan rekisteröidyn tavaramerkin haltijalla on yksinoikeus 
merkkiinsä ja oikeus kieltää muita käyttämästä merkkiä ilman hänen suostumustaan.206 
Libertel-tapauksessakin tuomioistuin on todennut, että tavaramerkin haltijalla on 
tiettyjen tavaroiden tai palveluiden osalta yksinoikeus merkin käyttöön ja haltija voi 
käyttää merkkiä yksin ilman ajallisia rajoituksia.207 Nämä säädökset ovat tärkeä 
kivijalka tavaramerkin suojaamisen suhteen ja niitä voidaan luonnollisesti sovelleltaa 
kaiken tyyppisille merkeille. 
                                                        
202 Ibid., artikla 102. 
203 Alkio & Wik 2004, s.320. 
204 Ibid., s.321. 
205 Liakatou, Maniatis 2012, s.1. 
206 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY ja Neuvoston asetus N:o 207/2009 
207 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 49. 
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Kriittistä keskustelua on käyty värin erityisen luonteen vuoksi, koska värin ei ole rajattu 
koskemaan tiettyä logoa tai muotoa ja värin rekisteröiminen tavaramerkiksi voisi 
monopolisoida tietyt värit. Oikeuskirjallisuudessa on katsottu väreille tunnusomaista 
olevan se, että erilaisia värivaihtoehtoja on huomattavasti vähemmän tarjolla kuin 
perinteisiä sana tai kuviomerkkejä. Jos tietty väri tai väriyhdistelmä osoittautuu 
vetovoimaiseksi, voi kilpailijoiden olla vaikea löytää korvaavia vaihtoehtoja, joiden 
vetovoimaisuus ja tehokkuus olisi saman tasoista.208 Värimerkeillä on katsottu olevan 
suurempi toissijainen merkitys perinteisiin merkkeihin verrattuna. Värejä käytetään 
yleensä koristeena ja yksittäisesti käytettynä kuvaamaan tuotteen alkuperää, on tärkeää 
pitää värit vapaassa käytössä.209 
 
Lähtökohtaisesti voidaan ajatella, että ainoastaan muotialan olisi syytä olla huolissaan 
siitä, että yksittäinen toimija voisi rekisteröidä tietyn värin itselleen,210 mutta 
todellisuudessa etuoikeuksien tasapainottelu tavaramerkkien haltijoiden ja muiden 
toimijoiden välillä ilmenee käytännössä jokaisella liike-elämän alalla, 
lääketeollisuudesta öljyalalle ja makeisista teknisiin laitteisiin. Tilanne ei koske vain 
Eurooppaa vaan kaikkia maita, missä värimerkit on mahdollista rekisteröidä.  
 
Tavaramerkin tuoman yksinoikeuden lisäksi huomioitava kesto, minkä yksinoikeus voi 
saavuttaa. Tavaramerkin voi uusia lukemattomia kertoja, joten käytännössä oikeus 
tavaramerkkiin on ikuinen, mikäli se määräajassa uusitaan. Kysymys tässä kohtaa on, 
että onko reilua myöntää yksinoikeus tiettyyn väriin, käytännössä ikuisiksi ajoiksi, kun 
mietitään uusien toimijoiden pyrkimyksiä tulla markkinoille. Kilpailullinen ongelma 
syntyy siinä, että jos yks yritys voisi rekisteröidä yhden värin kaikissa sen sävyissä 
ikuisiksi ajoiksi, niin värien valikoima kuluisi pian loppuun.211  
 
Jos yritys pystyy vaikuttamaan kilpailuedellytyksiin ja toimivaan tavalla, jossa sen ei 
tarvitse ottaa kilpailua huomioon, ilman että siitä aiheutuu sille haittaa, voidaan sen 
katsoa käyttävän väärin Lissabonin sopimuksen 102 artiklan mukaista määräävää 
                                                        
208 Palm 2002, s.67. 
209 Caldarola 2003, s.253. 
210 Värien käyttö muodissa on aina ollut olennaista ja tulee aina olemaan osa alan peruspiirteitä. 
Yksinoikeus väriin vesittäisi toimintaa alalla. Ks. myös kohta 6.2.2. 
211 Palm 2002, s.67. 
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markkina-asemaansa.212 Voidaan katsoa, että laajat tavaramerkeille myönnetyt 
yksinoikeudet voivat jossain tilanteissa estää vapaata kilpailua, sillä merkin haltijat 
voivat tehokkaasti rajoittaa muiden toimijoiden mahdollisuuksia markkinoida omia 
tuotteitaan tai palveluitaan. Tästä syystä on hyvä olla kilpailuoikeudellista sääntelyä 
myös immateriaalioikeuksien osalta. Todellisuudessa kuitenkin tarvitaan molempia sekä 
tavaramerkin suojaussäännöksiä että kilpailuoikeuden säännöksiä, sillä molemmilla on 
yhteinen pyrkimys pitää markkinat kilpailukykyisinä. Jotta kilpailutilanne olisi 
mahdollinen, tulee olla mahdollista suojata yrityksen immateriaalioikeudet ja sitä kautta 
kannustaa uusiin innovaatioihin,213 jotta saadaan uusia tuotteita markkinoille ja sitä 
kautta myös tehostetaan kilpailua. 
 
Mielestäni tavaramerkkien rekisteröinnin osalta kilpailuoikeudellisen sääntelyn ei tulisi 
olla niin tiukkaa,214 sillä jos yritys pystyy luomaan yksilöllisen ja tehokkaan tunnuksen 
itselleen ja mahdollisesti brändilleen tavaramerkiksi ja mahdollisesti on sen 
markkinointiin käyttänyt huomattavia summia rahaa, niin ei siitä saatua hyötyä tulisi 
keinotekoisesti jakaa muille toimijoille. Värimerkin kohdalla tilanne on vähän 
haastavampi, kuten myös edellä on alan kirjallisuudessa ja artikkeleissa esitetty. Mutta 
olen samaa mieltä myös värimerkin osalta, että jos yritys onnistuu tekemään jostain 
väristä itselleen ja brändilleen erottamiskykyisen ja täyttämään muutkin tavaramerkin 
rekisteröinnille asetetut edellytykset, niin silloin se tulee saada suojattua rekisteröinnillä. 
Kilpailuoikeudellista näkökulmaa ei tule sivuuttaa, mutta kilpailuoikeudellisen 
tulkinnan tulee olla täysin sama kuin perinteisille tavaramerkeille, sillä värin 
suojaaminen on jo lähtökohtaisesti tavaramerkkilainsäädönkin osalta huomattavan 
haastavaa. Kilpailuoikeuden tulkinnasta värimerkkien osalta lisää seuraavissa kohdissa. 
  
                                                        
212 Huimala H. & Huimala M. 2012, s.692 
213 Innovaatiot ei sinänsä koske tavaramerkkejä, joiden suojan tarkoitus on enemmänkin 
taloudellinen. Ks. kohta 2.1., alaviite 4 Weckström. 
214 Ks. kohdat 6.2.2. ja 6.3. 
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6.2.1. Värin suojaamista tukevat seikat 
 
Kuten edellä on todettu, tavaramerkin suojasäännökset eivät estä kilpailijoita 
tuottamasta samanlaisia tuotteita tai palveluita kuin tietyn merkin haltija. 
Suojasäännöksillä kielletään käyttämästä toisen toimijan suojattua merkkiä tuotteissaan 
tai palveluissaan. Värimerkin kohdalla tilanne ei ole niin yksiselitteinen, koska sen 
tuoma suoja-ala on lähtökohtaisesti laajempi kuin perinteisten merkkien. Salmi on 
todennut, että otettaessa huomioon perusvärien (punainen, keltainen, vihreä ja sininen) 
merkinantovärien (vihreä, punainen ja keltainen) sekä muiden niin sanottujen 
normaalivärien (esimerkiksi valkoinen ja musta) rajallinen määrä, yksinoikeus 
yksittäiseen väriin aiheuttaisi huomattavasti haittaa sellaisille yritykselle, jotka eivät ole 
onnistuneet niin sanotusti ”varaamaan” mitään väriä itselleen.215 
 
Tästä Salmen ja mielipiteestä huolimatta tulee ottaa huomioon tavaramerkkien suojasta 
säädetyt normit, joihin EU-tuomioistuin on ottanut kantaa Windsurfing Chiemsee -
tapauksessa. Tuomioistuin totesi, ettei ole sallittua, että tavaramerkin erottamiskyvyn 
osalta arvio tehtäisiin sen mukaan, millainen tarve on siihen, että muillakin yrityksillä 
olisi edelleen mahdollisuus käyttää tiettyä maantieteellistä nimeä.216 Tapaus ei koske 
värimerkkiä, mutta koska samat tavaramerkkidirektiivin säännökset soveltuvat 
väreihinkin, niin tämä näkökulma on otettava huomioon myös värien osalta. 
 
Tavaramerkkidirektiivin 3 artiklan 3 kohdan mukaisesti, tavaramerkiltä ei saa evätä 
rekisteröintiä, jos se on rekisteröintipäivään mennessä saavuttanut erotettavuuden. 
Windsurfing Chiemsee -tapausta ja edellä mainitun direktiivin säännöstä tulisi siis 
tulkita samalla tavalla myös värimerkkien osalta siten, että mikäli väri on 
tavaramerkkinä saavuttanut erotettavuuden, niin silloin ei tulisi pitää kiinni yleisestä 
tavoitteesta pitää värit vapaina kaikille toimijoille. Mielestäni erotettavuutta arvioidessa 
ei siis tulisi kiinnittää huomiota siihen, voisiko jokin toinen yritys käyttää väriä omassa 
toiminnassaan, jos siis värimerkin hakijan hakema väri on saavuttanut erottamiskyvyn 
markkinoilla. Palmin tulkinta asiasta tukee omaa näkemystäni ja hän katsookin, että kun 
vakiintuminen asetetaan värien rekisteröimisen edellytykseksi, niin markkinat 
                                                        
215 Salmi 2003, s.230. 
216 Yhdistetyt tapaukset C-108/97 & C109-97 Windsurfing Chiemsee Produktions und Vertriebs 
GmbH (WSC) vs. Boots- und Segelzubehör Walter Huber and Franz Attenberger, kohta 48. 
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määräävät sen, kuinka laajasti kilpailijoilla on tarve käyttää samaa tai samankaltaista 
väriä.217 Seuraavassa Palm kiteyttää asian juuri niin kuin itsekin sen näen: 
 
”Jos tietty väri on tarpeellinen tuotteen tai palvelun tehokkaan markkinoinnin 
kannalta, niin se ei pääse muodostumaan omaperäiseksi ja epätavalliseksi.” 218 
 
Yrityksen kannattaa pyrkiä asemaan, jossa sen on mahdollista parhaiten puolustautua 
markkinoilla vallitsevia kilpailuvoimia vastaan tai vaikuttaa niihin omaksi 
hyödykseen.219 On todettu, että tehokkaaseen kilpailuprosessiin kuuluu yritysten välinen 
taistelu asiakkaista ja markkinaosuuksista, jonka tarkoituksena on karsia vähemmän 
tehokkaat yrityksen pois markkinoilta.220 Tästä syystä värimerkin täyttäessä 
saavuttaessa erottamiskyvyn vaatimuksen sekä muut rekisteröintiedellytykset ei 
kilpailuoikeuden tulkinnan tulisi olla niin tiukkaa vaan, että saadaan pidettyä 
rekisteröitävä väri vapaan markkinoille. Yritys on tehokas jos onnistuu värimerkillään 
täyttämään tiukat tavaramerkkisäädösten edellytykset, joten sitä ei tulisi tehokkuudesta 
rankaista heikompien yritysten hyväksi. 
 
6.2.2. Värin suojaamista vastaan olevat seikat 
 
Kritiikki värimerkkejä vastaan vapaan kilpailun valossa johtuu pääasiassa värin 
luonteesta ja värien luomista mahdollisuuksista. Ensiksikin värin käyttö 
markkinoinnissa ja kaupan käynnissä on käytännössä välttämätöntä. Markkinoilla 
kaikki käyttävät jotain väriä logoissaan, pakkauksissaan ja mainosmateriaaleissaan. 
Yksittäisen värin suojaaminen yhdelle toimijalle (joka usein saattaa olla alan suurimpia 
ja parhaiten tunnettuja toimijoita) vaikeuttaa olennaisesti muiden mahdollisuuksia 
markkinointiin kyseisellä alalla.  
 
Toiseksi värin käyttö ei ole pelkästään välttämätöntä markkinoinnissa vaan se voi olla 
myös hyvin hyödyllistä ja tehokasta. Väri ei pelkästään kiinnitä kuluttajien huomiota, 
vaan myös vaikuttaa kuluttajien lopulliseen ostopäätökseen.221 Tutkimuksien mukaan 
                                                        
217 Palm 2002, s.72. 
218 Ibid. 
219 Porter 2004, s.7 
220 Leivo K. 2012 
221 Sreepada 2009, s.13. 
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suurimmalle osalle kuluttajista visuaalinen informaatio on tärkeämpää kuin fyysinen 
kosketus tuotteeseen.222 Tutkimukset pitävät varmasti paikkaansa, sillä värien avulla 
pyritään kiinnittämään kuluttajien huomio kaikkialla ympärillämme. Värin käyttö ei 
rajoitu pelkästään mainontaan ja markkinointiin vaan myös itse tuotteissa pyritään 
väreillä herättämään kuluttajien mielenkiinto. Esimerkiksi matkapuhelinmarkkinoilla on 
nykyään pelkkien mustien ja harmaiden puhelimien lisäksi puhelinmalleja lukuisissa eri 
väreissä. 
 
Edellä mainitut seikat ovat hyvin tärkeitä yritysten liiketoiminnassa ja yritykset 
pyrkivätkin saamaan kuluttajat ostamaan heidän tuotteitaan kaikin mahdollisin keinoin. 
On siis ymmärrettävää, että värien suojaamista vastustetaan, kun yhden värin 
rekisteröiminen jonkin toimijan yksinomaiseen käyttöön vie muilta toimijoilta 
markkinoinnillisia työkaluja pois käytöstä. Mutta paikoitellen tämä vastustus menee 
liian pitkälle kuten seuraavaksi pyrintään tuomaan esille. 
 
Yleisimmin esitetty vastaväite värien rekisteröinnille ja Palminkin esiin nostama värien 
monopolisointiteroria, jonka mukaan värejä on vähän ja värit kuluisivat loppuun jos 
niitä aletaan rekisteröimään.223 Tämä on sinänsä ihan relevantti väite, mutta kyse ei ole 
siitä, että värit kuluisivat loppuun, sillä värisävyjä on maailmassa tuhansia erilaisia. 
Kyseessä on pikemminkin se, kuinka hyvin kuluttajat pystyvät erottamaan värisävyt 
toisistaan ja mieltämään yksittäisen värisävyn juuri tietyn yrityksen brändille.224 
Toisaalta Palm toteaa myös, että lähtökohtaisesti yksittäisen värin rekisteröiminen ei 
aiheuta monopoliasemaa, sillä kilpailijoiden käytössä on edelleen muita vaihtoehtoisia 
värisävyjä.225 Kirjaimellisesti värisävyjä on käytössä tuhansia, mutta käytännössä 
ihmissilmä kykenee erottamaan vain tietyn määrän erilaisia sävyjä ja silmän 
värierottelukyky on yksilöllistä. Värien erottamiseen vaikuttaa myös valon 
ominaisuudet sekä värin vastaanottajan kulttuurilliset taustat.226  
 
Voidaan siis todeta värivaihtoehtoja olevan todellisuudessa vain rajattu määrä, sillä jos 
yksi väri on erottamiskykyinen, ei todennäköisesti samaa sävyä oleva eri väri voi saada 
                                                        
222 Morton Jill, Why Color Matters-artikkeli, http://www.colorcom.com/research/why-color-
matters 2010, viitattu 19.1.2014. 
223 Palm 2002, s.72. 
224 Schulze 2003, s.59. 
225 Palm 2002, s.73. 
226 Hintsanen Päivi, http://www.coloria.net/yleis/havainnointi.htm 2008, viitattu 19.1.2014. 
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enää erottamiskykyä. Myös jo Libertel-tapauksessa EU-tuomioistuin on todennut, että 
värien lukumäärä, jonka kohdeyleisö voi erottaa on rajallinen koska kuluttajalla on 
harvoin mahdollisuus verrata värien eri sävyjä olevia tavaroita. Tästä syystä 
mahdollisina tavaramerkkeinä tosiasiallisesti käytettävien erottamiskykyisten värien 
määrä on pieni.227 
 
On huomioitava, että usein värimerkin arviointiin asianomaisessa viranomaisessa 
vaikuttaa väri itsessään ja kuinka laajalti se on käytössä yleisesti. Esimerkiksi 
muotialalla on annettu ymmärtää, että joidenkin värien esteettinen miellyttävyys on 
suurempaa kuin toisten.228 Tämä seikka varmasti pätee myös muilla aloilla ja luultavasti 
usealla alalla on tiettyjä värejä, jotka ovat suosittuja. Täysin selvää ei luonnollisesti ole, 
mitkä ovat tällaisia yleisiä värejä, mutta käytännössä punainen, vihreä tai sininen voisi 
olla tällainen joka alalla yleinen väri. Esimerkiksi virvoitusjuoma-alalla punainen väri, 
erityisesti cola-juomissa on markkinoinnissa usein käytetty väri.229  
 
Rekisteröityjen värimerkkien rajallinen määrä on suoraan verrannollinen 
kilpailuoikeudellisiin kysymyksiin, jotka tulevat esille tapauksissa, jotka liittyvät värin 
suojaamiseen tavaramerkkinä. Libertel- tapauksessa tuomioistuin nimenomaisesti 
myönsi, että yhteisön tavaramerkkioikeudessa on yleisen edun mukaista olla 
rajoittamatta aiheettomasti muiden toimijoiden mahdollisuutta käyttää värejä.230 Ja tästä 
samasta syystä käytettävissä olevien värien määrä on rajattu.231 Tuomioistuin toteaa 
myös, että värin suhteen laaja yksinoikeus ei olisi sopusoinnussa vääristymättömän 
kilpailun järjestelmän kanssa siitä syystä, että se voisi antaa perusteettoman 
kilpailuedun yksittäiselle toimijalle.232 
 
Tuomioistuimet tapaavat värien suojaamisen yhteydessä kiinnittää liikaa huomiota 
yleiselle edulle ja kilpailulainsäädännön periaatteille, sen sijaan että tulkitsisivat asiaa 
eri tavaramerkkityyppien kohdalla tasapuolisesti. Myös Tiili katsoo, että erottamiskyvyn 
arvioinnin tulee olla in casu harkintaa, eli on otettava huomioon kaikki tapaukseen 
liittyvät seikat, kuten yleinen etu, jonka mukaan kilpailijoiden mahdollisuuksia ei saa 
                                                        
227 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 47. 
228 Sreepada 2009, s.22. 
229 Palm 2002, s.73. 
230 C-104/01, Libertel Groep BV vs. Benelux-Merkenbureau, kohta 55. 
231 Ibid., kohta 47. 
232 Ibid., kohta 54. 
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aiheettomasti rajoittaa.233 Käytännössä värimerkin tulisi täyttää normaalit tavaramerkin 
edellytykset mutta lisäksi myös sen tulee näyttää toteen, ettei yksinoikeus väriin tuota 
perusteetonta kilpailuetua muihin kaupallisiin toimijoihin nähden. 
 
6.3. Menettelyjen selkeyttäminen 
 
Maailman henkisen omaisuuden järjestö WIPO on ottanut kantaa siihen, tuleeko merkit 
ja symbolit pitää vapaana kaupallisille toimijoille. WIPO:n mukaan epätavallisten 
tavaramerkkien tulisi saada samanlainen kohtelu kuin tavallistenkin tavaramerkkien.234 
Silti tämä ei ole mahdollista värimerkkien osalta, koska verrattuna perinteisiin sana- tai 
kuviomerkkeihin, värimerkeille valittavissa olevien värien määrä on huomattavasti 
pienempi. Tästä johtuen ei ole olemassa selkeitä menettelytapoja, miten värimerkkejä 
koskevia tapauksia tulisi lähestyä ja miten kilpailuoikeudellisia säännöksiä niihin tulisi 
soveltaa. Kun otetaan huomioon värimerkkihakemusten vähäinen määrä verrattuna 
perinteisiin tavaramerkkeihin ja värien rekisteröintiedellytysten täyttämisen 
haasteellisuus sekä myös kilpailuoikeudellisten säännösten soveltaminen niitä 
kaupallisia toimijoita vastaan, joiden mahdollinen värimerkki täyttää 
rekisteröintivaatimukset niin mielestäni ei ole tarpeen ottaa sellaista lähestymistapaa 
kuin KUKA Roboter- tapauksessa.235 Tapauksen yhtenä perusteluna oli, ettei värin 
monopolisointi anna sen haltijalle tarpeetonta kilpailuetua.236  
 
Mielestäni yllä esitetyn KUKA Roboter- tapauksen kilpailuoikeudellinen näkökanta on 
kohtuuton. Riittävää olisi, että merkki täyttää erotettavuuden vaatimukset ja on siten 
tavaramerkkisäädösten mukaisesti kelvollinen toimimaan tavaramerkkinä. Yllä olevan 
kaltaisella tulkinnalla voi jatkossa olla sellaisia vaikutuksia, että värejä ei voi 
käytännössä suojata ollenkaan. Olisi kohtuutonta yrityksiä kohtaan, jotka ovat kyenneet 
tekemään värimerkistään erottamiskykyisen ja tunnetun sekä mahdollisesti investoineet 
paljon rahaa mainoskampanjoihin, estää värin suojaaminen perusteluilla, että värejä on 
vain vähän tarjolla. Myös Davis katsoo, että jos kuvaavakin merkki tai lähtökohtaisesti 
erottamiskyvytön merkki saa hankittua erottamiskyvyn ja täyttää 
                                                        
233 Tiili 2003, s.277. 
234 WIPO Standing Commitee 2006. 
235 T-97/08 KUKA Roboter GmbH vs. OHIM. 
236 Ibid., kohta 46. 
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rekisteröintiedellytykset, tavaramerkin tulisi tällöin olla rekisteröintikelpoinen.237 
Rekisteröinnin hylkäämisen tulisi perustua samoihin seikkoihin kuin muillakin 
tavaramerkeillä eli yleensä erottamiskyvyn puutteeseen tai merkin kuvaavaan 
merkitykseen. Tällä hetkellä oikeuskäytännön perusteella kilpailuoikeudellinen tulkinta 
on korostuneempaa värien kohdalla. 
  
                                                        
237 Davis 2005, s.44. 
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7. VÄRITAVARAMERKIN MERKITYS LIIKETOIMINNASSA JA 
BRÄNDIAJATTELUSSA 
 
Tässä luvussa käydään lyhyesti läpi brändin käsite ja mihin brändiä tarvitaan. Lisäksi 
pyritään katsastamaan, miten tavaramerkkijuridiikka erityisesti värimerkin osalta 
soveltuu yrityksen brändäykseen. 
 
7.1. Brändiajattelun taustaa 
 
Yritysten on menestyäkseen kansainvälisessä kilpailussa panostettava huomattavasti 
vahvaan brändiosaamiseen. Brändien rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista238 
Yrityksen brändi on yhä tärkeämpi tekijä monilla liiketoiminnan elämän aloilla. Brändiä 
voidaan kuvata yritysten logoilla ja tavaramerkeillä, jotka ovat yritysten kallisarvoista 
aineetonta oikeutta. Brändi nostetaan monesti myös yrityksen synonyymiksi ja 
itsenäiseksi talouselämän toimijaksi. Brändejä on johdettava vastuuntuntoisesti ja niiden 
nimissä markkinoinnin ja viestinnän on oltava yhteiskuntakelpoista, muuten kilpailijat 
ajavat ohitse.239 Brändi on oikeudellinen osoitus omistajuudesta ja yritys voi 
oikeudellisesti suojata brändiä erilaistavia fyysisiä piirteitä, jotta kilpailijat eivät pystyisi 
käyttämään niitä hyväksi liiketoiminnassaan. Oikeudellinen suoja on yritystoiminnan 
kulmakivi, sillä brändien tuottama kilpailuetu voidaan menettää ilman lakien ja 
säädösten tarjoamaa suojaa.240  
 
Kulutusyhteiskunnassa brändillä pyritään saamaan kuluttajat oman yrityksen 
uskollisiksi asiakkaiksi, jotka tukeutuvat yrityksen tuotteisiin yhä uudelleen ja toivon 
mukaan laajentavat aikaisemmin käyttämiensä yrityksen tuotekategorioiden määrää 
uusiin kategorioihin. Esimerkiksi tällä hetkellä maailman arvokkaimmaksi brändiksi 
arvioitu Apple241 aloitti toimintansa tietokoneiden valmistajana ja sai luotua tälle 
sektorille uskollisia Applen nimeen vannovia asiakkaita. Myöhemmin yritys laajensi 
tuotekategorioitaan kannettaviin iPod musiikkisoittimiin ja sen jälkeen iPhone 
matkapuhelimiin, joista Apple varmaankin parhaiten tänä päivänä tunnetaan. Omien 
                                                        
238 Laakso 1999, s.22 
239 Malmelin, Hakala 2007, s.32. 
240 Ibid., s.29 
241 Forbes, The Most Valuable Brands November 2013, 
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reaalielämän havaintojen perusteella Applen brändi on niin vahva, että brändin 
valmistamia uusia tuotteita odotetaan pitkiäkin aikoja ja käyttöön on aina saatava uusin 
tuote, vaikka eroa vanhaan ei käytännössä olisi lainkaan. 
 
7.1. Tavaramerkin suhde brändiin 
 
Tavaramerkit stimuloivat ihmisten halua ostaa. Useat tekijät voivat vahvistaa tätä, kuten 
tavaramerkin tekniset ominaisuudet tai seksuaalisuuteen tai elitismiin liittyvät tekijät. 
Tämä stimulaation toimii silloin jos se lisää uskoa siihen, että tuoteimago vastaa 
todellisuutta.242 Erottautumiskykyiset tavaramerkit ovat luonnollisesti hyödyllisiä 
yrityksille koska ne jäävät kuluttajan mieleen helpommin ja niistä voi helpommin 
kehittyä tunnettuja brändejä kuin vaikeammin mieleen jäävistä merkeistä. Myös 
markkinointikustannukset ja oikeudenloukkausten suojaaminen on helpompaa mitä 
erottautumiskykyinen merkki on muista tavaramerkeistä. Tavaramerkki tulisi 
lähtökohtaisesi valita tuotteen mukaisesti, sama tavaramerkki suklaapatukoille, 
urheiluvälineille ja  tekstiilituotteille ei olisi onnistunut ratkaisu. Jos yrityksen tuotteita 
halutaan markkinoida useissa kategorioissa, tulisi merkki valita siten, että se on 
jokaiseen kategoriaan sopiva.243  
 
7.2. Tavaramerkin ja brändin erot 
 
Brändi muodostuu viestinnän avulla rakennettuihin mielikuviin.244 Tavaramerkki on 
mielestäni osa brändiä ja samalla se on oikeudellinen keino suojata brändin eri osia. 
Tavaramerkki ei kuitenkaan ole pakollinen yrityksen brändäämisen suhteen, sillä 
kuluttajille ei luultavasti ole suurta merkitystä, onko tuotemerkki rekisteröity 
tavaramerkki vai ei. Käytännössä tavaramerkki on yritykselle pakollinen, sillä se on 
keino, minkä avulla kilpailijat eivät pääse käyttämään omassa toiminnassaan yrityksen 
brändiä hyväksi muuten kuin säännöksiä rikkomalla. Vaikka brändi ja tavaramerkki 
tulee erottaa toisistaan, kulkevat ne kuitenkin lähes käsi kädessä, sillä mistä muusta 
brändi voidaan visuaalisesti tunnistaa kuin näkyvästä ulkoisesta tekijästä, logosta, 
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tavaran kuvioinnista tai ulkomuodosta ja nämä kaikki mainitut ovat rekisteröitävissä 
tavaramerkeiksi. 
 
Brändinimi ja tuotteen tavaramerkki eivät välttämättä ole toistensa synonyymejä, sillä 
tavaramerkki on oikeudellisesti suojattavissa oleva tuotteen symboli, kun brändi sisältää 
muun muassa tuotteen muut ominaisuudet, kuten nimen ja pakkauksen. Näitä 
ominaisuuksia käytetään siitä riippumatta, onko ne suojattu tavaramerkillä.245 Olen eri 
mieltä siitä, että tavaramerkki olisi vain oikeudellisesti suojattavissa oleva symboli ja 
brändi puolestaan koostuisi muista ominaisuuksista, kuten esimerkiksi nimestä ja 
pakkauksen ulkomuodosta. Tavaramerkkinä on mahdollista rekisteröidä muutakin kuin 
pelkästään merkki tai symboli. Yhtälailla yrityksen nimi on tärkeä rekisteröidä 
tavaramerkiksi, kuten myös myyntipakkaukset.246  
 
Siinä mielessä Pickering on mielestäni oikeassa, että tavaramerkin juridinen suoja 
liittyy itse merkkiin, eikä brändiin kokonaisuudessaan.247 Mutta tässä taas toisaalta 
päästään siihen, että tavaramerkki on osa brändiä ja jos mietitään asiaa värimerkin 
näkökulmasta, väri voi olla nimenomaisesti se, mistä brändi tunnistetaan. Otan 
esimerkkinä shamppanjamerkin Veuve Clicquot, joka ulkoisesti tunnistetaan pullon 
kelta-oranssista etiketistä. Väri on tämän brändin kohdalla niin suuressa osassa, että 
voidaan sanoa värin olevan kyseinen brändi. Shamppanjasta puhutaan yleisesti nimellä 
”keltainen leski” ja etiketin kelta-oranssi värisävy on myös rekisteröity yhteisön 
tavaramerkiksi.248 Tässä tapauksessa voidaan todeta värimerkin olevan yhtä kuin brändi, 
sillä brändi tunnistetaan nimenomaisesti värisävystään ja siitä puhutaankin yleisesti 
nimellä ”keltainen leski” eikä Veuve Clicquot.249 
 
Tavaramerkin arvon vakiinnuttamiseksi sen haltijan on tehtävä jatkuvia investointeja 
tavaramerkin takana olevalle brändille ja haltijan tekemät virheet voivat heikentää niitä 
                                                        
245 Pickering 1998, s.50. 
246 Palm 2002, s.92: Brändiajattelun valossa, koko tuotteen ulkoasu voi olla suojattavissa jos 
erikseen erottamiskyvyttömät elementit saavat yhdessä muodostettua erottamiskykyisen 
kokonaisvaikutelman. 
247 Ibid., s.51. 
248 OHIM Ctm-numero 747949, https://oami.europa.eu/eSearch/#basic/1+1+1+1/747949, 
viitattu 18.2.2014 
249 Seinäjoen Sanomat-artikkeli, 28.4.2010, päivitetty 25.2.2011, Veuve Clicquot-shamppanjasta 
puhutaan yleisesti nimellä ”keltainen leski”, kuten Seinäjoen Sanomien lehtiartikkelissa, 
http://www.seinajoensanomat.fi/artikkeli/37913-keltainen-leski-tuli-suomeen-150-vuotta-sitten, 
viitattu 18.2.2014. 
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mielikuvia, joita tavaramerkkiin liittyy markkinointisymbolina.250 Selvää on, että 
tunnettu tavaramerkki tarvitsee taakseen menestyvän brändin ja yrityksen brändiin 
tekemät investoinnit ja myös tehdyt virheet, kuten esimerkiksi huono julkisuus, 
luonnollisesti vaikuttavat tavaramerkin arvoon. 
 
Oikeuskirjallisuudessa ei ole yhtäläistä linjaa tavaramerkin ja brändin välisestä 
suhteesta. Pickering katsoo, että tavaramerkki ja brändi eivät ole synonyymejä 
keskenään, mutta kuitenkin sanoo tavaramerkin olevan osa tuotetta ja että 
tavaramerkillä on merkittävä rooli tuotteen esittämisessä, sen ominaisuuksissa ja 
kohdemarkkinoinnissa.251 Kivi-Koskinen on tehnyt sanojen ”brändi” ja ”tavaramerkki” 
välille seuraavanlaisen erottelun: 
 
”Brändi on moninaisten markkinaviestintään liittyvien elementtien 
muodostama kokonaisuus ja erilaisten oikeuksien objekti. Tavaramerkki 
puolestaan on yksi monista teollisoikeuksista, jonka avulla brändin tärkeitä 
elementtejä voidaan suojata.”252 
 
Kivi-Koskinen lisäksi katsoo, että brändillä on myös paljon sellaisia elementtejä, joita 
tavaramerkin avulla ei voida suojata ja sellaisia ominaisuuksia ja käyttötapoja, joiden 
suhteen on syytä käyttää muiden lakien, erityisesti esine- ja immateriaalioikeuksien 
suomia oikeudellisia keinoja.253 Tavaramerkkiä ja brändiä ei siis ole helppoa erottaa 
toisistaan ja näiden kahden termin välinen suhde on mielestäni riippuvainen siitä, 
minkälainen brändi on kyseessä ja minkälaisen tavaramerkin tai tavaramerkkejä se 
sisältää. Esimerkiksi Fazerin brändi muodostuu hyvin pitkälti tavaramerkiksi 
rekisteröidyn sinisen värin ympärille, vaikka brändillä on myös muita 
tavaramerkkejä.254 Fazerin brändi on kuitenkin tunnettu nimenomaan sinisestä väristä255 
ja tässä tapauksessa brändin ja tavaramerkin välille ei voida tehdä merkittävää eroa. 
Fazer on yksi Suomen arvostetuimmista brändeistä ja sen (kuten myös muiden 
                                                        
250 Ibid., s.55. 
251 Pickering 1998, s.54. 
252 Kivi-Koskinen 2003, s.104. 
253 Ibid., s.105. ks. myös Kaisto & Tepora 2012:  Esineoikeudessa panttioikeus on yksi 
varallisuusoikeuden muoto ja panttioikeuden kohteena esineen sijasta oikeus, joka voi olla 
esimerkiksi jokin immateriaalioikeus, kuten tavaramerkkioikeus. 
254 Fazerilla on useita eri tyyppisiä tavaramerkkejä, esimerkiksi yhdistelmämerkit nro. 225147, 
nro. 231270, sanamerkit nro. 234664, nro. 130733 jne.  
255 Ks.kohta 7.6.3.1. 
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arvostettujen suomalaisten brändien kuten muun muassa Fiskars, Valio, Iittala) 
pääasiallinen tavaramerkki on vuosien kuluessa muuttunut brändiksi.256 
 
Edellä mainittu shamppanja-esimerkki kuvaa tilannetta, jossa brändiä on suojattu 
värimerkillä, ja se tällöin hyvin vahvasti edustaa koko brändiä. Tämä johtuu suurelta 
osin siitä, että värin suojaaminen ja värimerkin rekisteröinti vaatii huomattavasti 
enemmän kuin perinteisen tavaramerkin. Värimerkin erotettavuuden todisteiksi 
esitettävistä kuluttajatutkimuksista voidaan todeta, että jos kuluttajat tunnistavat ja 
mieltävät värin tiettyyn tuotteeseen ja värimerkki on siten erottamiskykyinen, on 
edellytykset myös vahvalle brändille olemassa. Toki brändiin kuuluu muitakin osia ja 
vahvaa brändiä ei pelkästään tavaramerkillä luoda. Vahvan brändin taustalla on 
lähtökohtaisesti aina tuotteen laatu. Laadulla ei välttämättä tarkoiteta tuotteen todellista 
laatua, vaan kuluttajan kokemusta tuotteen laadusta eli miten tuote vastaa kuluttajan 
tarpeita ja toiveita.257 Mielestäni kuitenkin tuotteen todellinen laatu on tärkeä tekijä 
vahvan ja positiivisen brändin luomisessa. Jos tuote ei ole laadukas, eli esimerkiksi 
housut repeävät lyhyen käytön jälkeen, ei kuluttaja välttämättä kyseisen brändin 
tuotteisiin enää palaa. Kun laatutekijät ovat kohdallaan, kuluttajat ovat valmiita 
maksamaan tuotteista enemmän. Tavaramerkki taas toimii mielestäni brändin 
ulkokuorena ja sen täytyy myös olla vahva, jotta kuoren alla oleva brändi menestyy. 
Myös Arnoldin mukaan, johtavat merkit pystyvät pitämään paremmin pintansa yritysten 
välisessä hintasodassa ja siten pystyvät ohjaamaan hintakehitystä. 258 
 
Tavaramerkki on siis osa brändiä, mutta voidaan myös ajatella että tavaramerkki ja 
brändi ovat yhdessä yksi yhteinen tekijä. Kielikuvallisesti kuvaan brändin ja 
tavaramerkin suhdetta appelsiiniksi. Jos appelsiini on sisältä hyvänmakuinen, mehevä ja 
mehukas, on se kuluttajien mieleen. Mutta jotta kuluttaja saadaan maistamaan tätä 
appelsiinia on appelsiini kuoren oltava haluttava. Esimerkissä appelsiinin sisusta on 
brändi ja kuori on tavaramerkki ja yhdessä ne muodostavat haluttavan hedelmän. 
  
                                                        
256 Manninen 2013, s.14 
257 Arnold 1992, s.18. 
258 Arnold 1992, s.19.  
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7.3. Tavaramerkin alkuperän merkitys brändiajattelussa 
 
Kuten tutkielmassa aikaisemmin on tuotu esille yksi ja oikeuskirjallisuuden mukaan 
tärkein tavaramerkin tehtävistä on määrittää tuotteen tai palvelun alkuperä.259 Tietyllä 
tavaramerkillä merkityt tuotteet tai palvelut ovat peräisin samasta anonyymistä 
kaupallisesta lähteestä.260 Kun alkuperäfunktiota tarkastellaan brändinäkökulmasta, niin 
menestyvän brändin kannalta on tärkeää, että kuluttaja tiedostaa tietyllä merkillä 
varustetun tuotteen tai palvelun olevan juuri sitä, mitä hän haluaa. Asiakaslähtöisen 
brändiarvon pääasialliset lähteet ovat kuluttajan itse tuotteeseen liittämät arvot. 
Johdonmukaisesti tuotteen ympärille rakennettu konteksti auttaa kuluttajia luomaan 
voimakkaita ja toistuvia mielleyhtymiä brändiin ja ne on helposti muistettavia.261 
Tavaramerkki taas toimii brändin keulakuvana, jonka kuluttajat yhdistävät brändiin. 
Palmin mukaan moderni merkki on enemmän kuin tuotteiden mekaanisen erottelun 
työkalu. Kuluttajien ostopäätökseen vaikuttaa jonkinlainen toimittajan tunnistaminen.262  
 
Mielestäni suurta merkitystä ei ole sillä, tunnistetaanko brändin taustalla oleva yritys, 
kunhan itse brändi tunnistetaan. Perustan näkemykseni sille, että modernissa ja 
globaalissa markkinataloudessa on muutamia isoja toimijoita, jotka hallitsevat suurinta 
osaa maailmalla tunnetuista brändeistä. Valveutuneinkaan kuluttaja ei kykene 
kertomaan, mikä yritys on minkäkin brändin takana. Esimerkiksi 
elintarviketeollisuudessa on kymmenen suurta yritysryhmittymää, jotka käytännössä 
omistavat kaikki tunnetut brändit.263  
 
                                                        
259 ks. kohta 2.3.2. 
260 Tiili 1972, s.233. 
261 Lindberg-Repo 2005, s.122. 
262 Palm 2002, s.23. 
263 Raymond C. Offenheiser, Behind the Brands, Huffington Post 27.2.2013, 
http://www.huffingtonpost.com/raymond-c-offenheiser/oxfam-behind-the-brands-
scorecard_b_2766006.html, viitattu 15.1.2014. 
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Kuva 1. Kuvassa kuvattu kymmenen suurimman elintarviketeollisuuden yrityksen 
omistamat brändit.  
 
7.4. Brändin liikearvo 
 
Brändi on yksi yrityksen arvokkaimmista omaisuuseristä ja se on monien yritysten 
kohdalla jopa ratkaisevampi tekijä kuin esimerkiksi tuotannon järjestelmät, tehokkuus 
tai laatu, jotka eivät enää ole niin tärkeitä kuin ennen.264 Brändissä tavaramerkki toimii 
itsenäisenä tuotekuvana ja asiakasuskollisuuden symbolina. Oikeudellinen 
argumentaatio rakentuu ajatukselle siitä, että elinkeinoharjoittajan markkinointi-
intressille ja merkin luomalle tavaramerkkiuskollisuudelle tulee antaa itsenäistä 
merkitystä.265  
 
Arnoldin käsityksen mukaan merkkiä ei voida pitää vain mainonnan tuottamana 
luomuksena eikä mikään tuote voi menestyä pitkään, ellei se myy.266 Brändin luoma 
tavaramerkki ei siis menesty, mikäli brändin taustalla oleva tuote on epäkelvollinen. 
Merkkiä ei voi luoda vaan vaihtamalla epäonnistuneen tuotteen nimeä ja pyrkiä uudella 
mainoskampanjalla nostamaan merkin arvoa, jos tuote edelleen on epäkelvollinen. Jotta 
merkki voi saada uskollisen asiakaskunnan, on sen tarjottava näkymättömiä hyötyjä, 
                                                        
264 Malmelin, Hakala 2007, s.29 
265 Palm 2002, s.23. 
266 Arnold 1992, s.31. 
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joita kutsutaan arvoiksi.267 Kuluttajat itse määrittelevät, mihin arvoihin haluavat 
tukeutua. Esimerkiksi Levi’s -farkut välittävät kovuuteen ja amerikkalaisuuteen liittyviä 
arvoja kun taas Emporio Armani -farkkujen arvot liittyvät enemmän tyyliin ja 
hienostuneisuuteen. Arnoldin mukaan menestyvän merkin on tarjottava kuluttajille 
ylivertaista koettua laatua ja sitä on hallittava johdonmukaisesti ja pitkäjänteisesti, jotta 
sen on mahdollista saavuttaa tavoitettu asema markkinoilla.268 Ylivertaisella laadulla ei 
välttämättä tarkoiteta tuotteen todellista laatua, vaan kuluttajan kokemusta ja mielikuvaa 
tuotteen laadusta.269 Esimerkkinä tällaisesta ylivertaisen laadun omaavasta merkistä 
voidaan ottaa lähes mikä tahansa muotialalla kuuluisan brändin tavaramerkki. 
Esimerkiksi Prada valmistaa muun muassa naisten käsilaukkuja, jotka ovat verrattain 
kalliitta ylellisyystuotteita. Tässä on kyse juurikin merkin ja brändin saavuttamasta 
asemasta ja mielikuvasta, johon kuluttaja sokeasti uskoo, vaikka laatu olisikin huono. 
Alun perin laatu on varmaan voinutkin olla erittäin korkealuokkaista, mutta kun merkki 
on vakiintunut ja brändi saavuttanut uskollisen asiakaskunnan, voidaan ajatella, että 
tulee tavaramerkistä itse tuotetta suurempi ja statussymboli. Vahvan merkin 
muodostamaa voimavaraa voidaan kutsua uskollisuudeksi ja maineeksi ja brändi-
ajattelun kannalta kysymys on merkin liikearvosta (brand equity).270 
 
Arnold luonnehtii liikearvon olevan kuluttajien kokemusten ja markkinoilla olon kautta 
brändille markkinoilla muodostunut goodwill.271 Goodwillin omistaa se yritys, joka 
kyseisen arvon tuotteelle on luonut.272 Liikearvo on kuluttajien merkkiä koskeva 
käsitys, joka muotoutuu käytön, mainonnan ja jakelun myötä.273 Käytännössä goodwill 
tarkoittaa yrityksen liikearvoa ja ero näiden käsitteiden välillä on, että merkkien 
liikearvon luominen tapahtuu nykyään suunnitelmallisemmin ja suurien investointien 
kautta.274 Goodwill-arvo puolestaan käsittää ajan kuluessa tietylle merkille syntyneen 
arvon ja aseman. 
 
                                                        
267 Ibid. 
268 Ibid., s.20. 
269 Ibid., s.18. 
270 Ibid., s.18-21. 
271 Arnold II 1992, s.247. 
272 Bently, Sherman 2004, s.725. 
273 Arnold 1992, s.237. 
274 Palm 2002, s.24. 
66 
 
7.5. Liikearvo tavaramerkkioikeuden kannalta 
 
Jos merkillä on liikearvoa voidaan pitää merkkiä itsessään jo arvokkaana. Tavaramerkin 
tehtävänä ei ole vain erottaa tuotteita toisistaan ja osoittaa kaupallista alkuperää, vaan 
sen merkitys on tätä laajempi. Brändin tunnettuus lähtee liikkeelle siitä, että kuluttaja 
ylipäätään joskus muistaa kuullensa tai nähneensä brändin nimen.275 Mitä tunnetumpi ja 
erottuvampi merkki on, sitä suurempi sen arvo ja se toimii brändin itsenäisenä 
tuotekuvana ja asiakasuskollisuuden symbolina. Tavaramerkkiin itsessään sisältyy usein 
paljon aineetonta pääomaa ja yritys voi sitä käyttää hyödyksi liiketoiminnassaan. 
Tavaramerkin voi tuotteiden tai palveluiden tunnuksena käytön lisäksi myös lisensioida 
muille toimijoille ja sitä kautta kasvattaa yrityksen tulosta sekä markkina-arvoa.276 
Tavaramerkki yhdistää mainonnan ja tuotteen, jota mainostetaan ja tavaramerkin on 
katsottu olevan tarkoituksenmukainen väline tuotteen imagon rakentamisessa. 
Mainonnan avulla tavaramerkille voi syntyä haluttava imago, joka itsessään vetää 
kuluttajia puoleensa.277  
 
Tuotebrändin keskeinen elementti on tuote, jota myydään tietyn tunnuksen avulla. 
Tunnuksena voi käyttää lähes kaikkea ihmisen mielikuvituksen tuotteen tulosta, jota 
voidaan kuvata nimellä, numerolla tai näiden yhdistelmänä sekä myös värillä tai 
väriyhdistelmillä. Hyvin suunniteltu tunnuskokonaisuus, joka suurelta osin on 
tavaramerkkioikeudellisesti suojattavissa, on kaupallisesti erittäin arvokas, sekä 
mahdollisesti koko liiketoiminnan ja sen laajentamisen perusedellytys.278 Palmin 
mukaan tavaramerkkiä tulee suojata oikeudellisesti myös siten, ettei merkistä syntyvät 
positiiviset mielikuvat ja erottamiskyky pääse vesittymään kilpailijoiden toimesta. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että kilpailijat voisivat hyötyä laadukkaan ja hyvämaineisen brändin 
tavaramerkin markkinointiarvosta.279 Tavaramerkkiä tulisi siis suojata siten, ettei sen 
maine vesity tai käytetä hyväksi siinäkään tapauksessa, että kohderyhmä mieltää 
tuotteen olevan toisesta, samankaltaisella merkillä varustetusta alkuperästä olevan kuin 
tunnetun tavaramerkin tuote.  
 
                                                        
275 Laakso 1999, s.115 
276 Muistio tavaramerkkilain uudistamisesta 2012, s.12. 
277 Ibid., s.11. 
278 Kivi-Koskinen 2003, s.109-108. 
279 Palm 2002, s.25. 
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Kirjallisuudessa termi brand equity ei suoraan tarkoita samaa asiaa kuin tavaramerkin 
liikearvo. Tässä tutkimuksessa esitetyn tulkinnan mukaisesti, ei tehdä merkittävää 
jaottelua brändin ja tavaramerkin välillä ja niitä käsitellään osittain yhtenäisenä asiana, 
tilanteesta ja tapauksesta riippuen. Tavaramerkillä kommunikoidaan ja pyritään 
lähettämään sekä emotionaalisia että rationaalisia viestejä, eikä tuotteen anonyymillä 
kaupallisella alkuperällä ei ole enää samanlaista merkitystä kuin sillä on perinteisesti 
ollut.280 Palmin mukaan, tavaramerkin suojaa tulisi laajentaa koskemaan 
tavaramerkkiuskollisuutta sekä tuotepersoonallisuutta ja myös merkkien välillä syntyvät 
mielenyhtymät tulisi ottaa huomioon.281 Merkki itsessään luo goodwilliä ja 
tavaramerkin todellinen tehtävä on identifioida tuote sekä stimuloida kuluttajan 
ostopäätös.282  
 
7.6. Brändin ja sen elementtien suojaaminen 
 
Kuten edellä on tuotu esiin, brändi on yksi iso kokonaisuus ja siinä on monia 
elementtejä, joita tulisi suojata, jotta brändistä saatava taloudellinen hyöty pysyisi 
maksimaalisesti yrityksen hallussa. Kilpailijoille ei tulisi antaa mitään ylimääräisiä 
kilpailukeinoja huonosti johdetun brändijuridiikan vuoksi ja brändi sekä sen sen eri 
elementit tulee suojata jo brändin rakentamisen alkuvaiheessa. Brändiä on mahdollista 
suojata kaikkien teollisoikeuksien, kuten toiminimen, patentin, hyödyllisyysmallin tai 
mallioikeuden avulla. Seuraavassa suojaamiskeinot käydään läpi tavaramerkin ja värin 
osalta. 
 
7.6.1. Brändin suojaaminen tavaramerkillä 
 
Tavaramerkillä on keskeinen merkitys brändin suunnittelussa ja suunnittelun 
lähtökohdissa tulee ottaa huomioon tavaramerkkisäännösten tarjoamat brändin 
elementtien suojausmahdollisuudet. Riippuen brändinhaltijan suunnitelmasta brändin 
laajuuden suhteen, tulisi haltijan hankkia tavaramerkkisäännöksiin perustuva oikeus 
kieltää muita käyttämästä mitään sellaisia brändin elementtejä, mitkä säädösten mukaan 
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voidaan suojata. Laajuudella tarkoitetaan maantieteellistä laajuutta, sillä tavaramerkillä 
on mahdollista suojata oikeudet hyvin laajasti ympäri maailman. 
 
Tavaramerkkidirektiivin 2 artiklan mukaan tavaramerkkinä voi olla mikä tahansa 
merkki, mikä voidaan esittää graafisesti ja jonka avulla voidaan erottaa yrityksen tavarat 
tai palvelut muiden yritysten tavaroista tai palveluista.283 Kivi-Koskisen katsoo, että 
brändiä suunniteltaessa sen eri elementtien suojausmahdollisuus tavaramerkkinä pitää 
arvioida ja mieluiten myös toteuttaa ennen muita brändiin kohdistuvia investointeja.284 
On myös syytä miettiä etukäteen, missä maissa brändi tavaramerkin avulla pyritään 
suojaamaan, sillä suojattavan elementin tyypistä riippuen rekisteröinti ja 
tavaramerkkioikeudellisen suojan saaminen voi tavaramerkkityypistä riippuen olla 
hyvinkin haastavaa. 
 
Brändistä riippuen mahdollista on tavaramerkillä on mahdollista suojata brändin nimi, 
logo, osa pakkauksen ulkomuodosta tai vaikkapa iskulause.285 Kaikki voidaan 
luonnollisesti suojata omalla erikseen omalla tavaramerkillään. Tavaramerkin 
hankkimiseksi on käytettävissä kolme eri reittiä: 
 
1) Kansallinen hakemus siinä maassa, jossa merkki halutaan suojata. Tai jos 
merkki halutaan suojata useammassa maassa, niin hakemus tehdään jokaisessa 
maassa erikseen. Suomessa rekisteröinti hoidetaan Patentti- ja 
rekisterihallituksen kautta; 
 
2) Rekisteröinti voidaan suorittaa kattavasti koko Euroopan unionin alueella 
hakemalla yhteisön tavaramerkkiä OHIM:lta, tai 
 
3) Rekisteröintiä voidaan hakea kansainvälisesti Madridin sopimuksen 
mukaisissa jäsenvaltiossa. Jäsenvaltiota on tällä hetkellä 92286 ja hakemus 
toimitetaan Maailman henkisen omaisuuden järjestölle WIPO:lle. 
                                                        
283 Tavaramerkkidirektiivi 2008/95/EY 
284 Kivi-Koskinen 2003, s.117. 
285 Ks. kohta 2.4.5. 
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Valittavan reitin valintaan vaikuttaa yrityksen kokonaisstrategia brändäämisen suhteen. 
Strategiaan vaikuttaa se, millä tuotteilla tai palveluilla, kuinka monella brändillä ja millä 
markkinoilla yritys aikoo tulevaisuudessa toimia. Vaikka tavaramerkin rekisteröiminen 
itsessään on varsin pieni kulu brändin luomisessa, saattaa siitä huonolla 
brändisuunnittelulla muodostua kokonaisuudessaan iso menoerä jos etukäteen ei oteta 
selvää esimerkiksi rekisteröintiedellytyksistä. Epäselvissä tilanteissa yritys saattaa 
joutua käymään pitkiäkin oikeustaisteluita merkkinsä rekisteröinnin suhteen ja se on 
kaikki pois merkin käyttömahdollisuuksista. Riskit tavaramerkin suojaamisen 
epäonnistumisessa korostuu jos visuaalinen ilme halutaan suojata värimerkin avulla. 
 
7.6.2. Värien käyttö brändäämisessä 
 
Perinteisesti brändiä on pidetty arkisten kulutustuotteiden markkinoinnin ja myymisen 
välineenä, mutta brändiajattelu on yleistynyt nopeasti yrityksissä ja markkinoinnin ja 
mainonnan suunnittelun painopiste on siirtynyt tuotteista mielikuviin. Malmelin ja 
Hakala katsovat, että brändäämisen kuuluu olennaisena osana visuaalinen viestintä. 
Visuaaliseen viestintään kuuluvat muun muassa yrityksen tai tuotteen nimi ja 
markkinoinnissa käytetyt värit ja symbolit. Nykymaailmassa brändin selkeä visuaalinen 
identiteetti erilaistaa brändin ja auttaa kuluttajia tunnistamaan sen lukuisten 
kilpailijoiden joukosta.287 
 
Tavaramerkillä suojatut elementit ovat eittämättä näkyvimmät tekijät brändin 
visuaalisessa viestinnässä. Yrityksen onkin tärkeää miettiä, minkälaisilla visuaalisilla 
keinoilla brändiään ja brändin tuottamaa mielikuvaa lähtee jalostamaan. Useimmiten 
päädytään käyttämään jotain nimeä tai logoa tai näiden yhdistelmää koska 
lähtökohtaisesti näillä on helpoin täyttää tavaramerkin alkuperäisen erottamiskyvyn 
vaatimukset. Mutta mielestäni parhaan ja laajimman visuaalisen ilmeen yritys voi 
brändilleen luoda värejä käyttämällä. Näkisin, että kaikilla aloilla brändimielikuvaan 
väreillä ei ole niin suurta merkitystä. Esimerkiksi tekstiili tai muotiteollisuudessa värien 
käytön merkitys on luultavasti suurempaa kuin esimerkiksi metalliteollisuudessa.  
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Värit ovat huomattavasti monikäyttöisempiä visuaalisesti kuin perinteiset tekstit, logot 
ja symbolit joiden käyttö mielestäni on varsin rajallista johtuen niiden luonteesta joka ei 
salli niiden mukauttamista brändättävän tuotteen kaikkiin olomuotoihin. Väri 
puolestaan on fyysisesti niin sanotusti rajaton, sillä sen voi sovittaa tuotteen mihin 
tahansa osaan, kuten värjätä itse tuotteen, sen pakkauksen ja luonnollisesti myös 
mahdollisen logon. Väriä voi käyttää myös markkinoinnillisesti niin yrityksen 
nettisivujen teemana tai mainoslehtisten ja muiden mainosten taustalla. Värin 
käyttömahdollisuudet ovat siis käytännössä rajattomat. 
 
Jos brändin väri tai väriyhdistelmä on taidokkaasti valittu, voidaan sen avulla tehdä 
tuotteesta hyvinkin haluttava ja brändistä tunnettava. Esimerkkeinä helposti värin 
perusteella tunnettavista brändeistä mainittakoon muotimerkki Louboutin ja sen 
punaiset kengänpohjat naisten korkokengissä. Toinen kansainvälisesti tunnistettava 
brändi on Fiskars ja sen oranssi väri erityisesti saksien muovisissa kahvoissa. 
Louboutinin tapauksessa värin tunnistettavuus on suurimmaksi osaksi rajoittunut juuri 
naisten korkokenkien pohjaan eikä väriä niinkään voida hyödyntää brändin 
laajamittaisessa visuaalisessa ilmeessä. Mutta siitä huolimatta valtaosa kohderyhmästä 
ja luultavasti moni kohderyhmän ulkopuoleltakin osaa yhdistää punaisen korkokengän 
pohjan kalliiseen luksuskenkään. Visuaalinen efekti toimii tässä tapauksessa myös 
toisin päin eli puhuttaessa Louboutinista, suurimmalle osalle kohderyhmästä tulee 
mieleen punainen väri. Fiskarsin oranssi väri sitä vastoin on huomattavasti laajemmin 
brändätty, sillä nimestä Fiskars tulee helposti mielenyhtymä oranssista väristä, eikä se 
ole rajoittunut vain saksiin vaan koko Fiskarsin visuaaliseen ilmeeseen. Fiskarsin 
oranssi väri on myös rekisteröity tavaramerkiksi Suomessa nimellä ” Fiskars 
Orange”.288 
 
Brändisuunnittelun kannalta värin käyttö visuaalisena ilmeenä on toisaalta myös 
huomattavasti haasteellisempi johtuen värin laajuudesta ja monipuolisuudesta. Väreille 
tunnusomaista on, että erilaisia värivaihtoehtoja on huomattavasti vähemmän käytössä 
kuin esimerkiksi sana tai logomerkkejä.289 Tästä syystä värin brändääminen on 
merkittävästi vaikeampaa kuin perinteisen tavaramerkin. Aikaisemmin tutkielmassa 
käsitellyt ongelmat värin rekisteröinnin suhteen asettavat haasteen 
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brändisuunnittelulle.290 Yritysten tuleekin brändisuunnittelussaan pohtia, että onko 
kannattavaa lähteä rakentamaan brändin visuaalista ilmettä puhtaasti värin kautta ja 
ottaa riski siitä, että yritys epäonnistuu. Värin rekisteröimisellä voitaisiin saavuttaa 
tehokas brändi, mutta toisaalta jos värin suojaaminen kariutuu ja siihen on tehty 
merkittäviä investointeja voi se johtaa pahimmassa tapauksessa brändin ennenaikaiseen 
hiipumiseen. Kuten aikaisemmin on tuotu esiin, yksittäisen värin rekisteröimiseen 
suhtaudutaan lähtökohtaisesti varsin kriittisesti. Palm kuitenkin huomauttaa, että 
tällainen täysin kriittinen suhtautuminen värien suojaamiseen ei ole perusteltua, jos väri 
todella aidosti kuluttajien keskuudessa ymmärretään tavaramerkiksi eikä se suoraan 
kuvaa tuotetta tai sen ominaisuuksia. Tällaisessa tapauksessa yritys on investoinneillaan 
ja markkinoinnillaan luonut itselleen uuden varallisuusoikeuden, jonka avulla voidaan 
informoida kuluttajia ja kertoa mistä anonyymistä kaupallisesta lähteestä tuote tai 
palvelu on peräisin.291 Brändäämisen suhteen voidaan siis sanoa, että värimerkki voi 
olla suuri mahdollisuus mutta sen hakeminen on edellä esiin tuodusti haastavaa. 
 
7.6.3. Väritavaramerkit brändeinä 
 
Suurin osa maailmalla tunnetuista brändeistä ovat tunnistettavia nimestään ja logostaan. 
Puhtaasti väristä tunnistettavia menestyksekkäitä brändejä on värirekisteröinnin 
haasteista johtuen vähemmän, mutta on muutamia yrityksiä, jotka ovat onnistuneet 
luomaan vahvan brändi-imagon nimenomaan värin avulla. Seuraavaksi tuodaan esiin 
kolme tunnettua brändiä, joiden visuaalinen ilme perustuu väriin. Näiden brändien 
osalta pelkkä väri riittää luomaan mielikuvan tuotteen alkuperästä ja yhdistämään sen 
juuri tiettyyn brändiin. Tällä ei tarkoiteta, että yksittäinen väri yleisesti saisi aikaan 
mieleyhtymän tiettyyn brändiin, vaan tietyssä kohdetyhmässä yksittäinen väri voi 
nimenomaisesti olla tunnistettavissa ja yhdistettävissä tiettyyn brändiin. 
 
7.6.3.1. FAZER 
 
Suomalaisessa tavaramerkkioikeudessa Oy Karl Fazer Ab  on ollut kautta Suomalaisen 
tavaramerkkihistorian merkittävä tekijä. Nykyisistä rekisteröidyistä suomalaisista 
tavaramerkeistä vanhin on Fazerin vuonna 1901 rekisteröimä Kiss-Kiss makeisten 
                                                        
290 Ks. kohta 5. 
291 Palm 2003, s.72. 
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tavaramerkki.292 Fazerin brändin tunnetuimpia osia on siniseen kääreeseen pakattu 
maitosuklaa ja Fazerin Sininen onkin yksi Suomen arvostetuimmista brändeistä.293 
Fazerin maitosuklaan kääre on lanseerausvuodestaan 1922 saakka ollut sininen ja 
lisäksi pakkauksessa on laadun takeena aina ollut Karl Fazerin kultainen allekirjoitus. 
Sininen väri on valikoitunut pakkauksen väriksi, koska se edusti Karl Fazerille tärkeitä 
asioita; Suomen luontoa sekä itsenäistä isänmaata. Sinisestä väristä on vuosien saatossa 
muodostunut symboli suomalaiselle Fazerin suklaalle ja tästä syystä sininen väri 
rekisteröitiin ensimmäisenä suomalaisena väritavaramerkkinä vuonna 2001.294 Fazerin 
Sininen on rekisteröity Patentti- ja rekisterihallituksen toimesta luokkaan 30, johon 
kuuluu muun muassa kahvi, tee, leipä, leivonnaiset sekä makeiset.295 Fazerin Sininen 
arvostettiin Suomen arvostetuimmaksi brändiksi vuonna 2013 ja tämä osoittaa sen, 
kuinka väri tavaramerkkinä toimii myös brändinä. Fazer teki vuonna 2004 ”Ajattele 
suklaata”- kampanjan, jonka mainonnassa näytettiin vain Fazerin Sininen väri sekä 
teksti kultainen ”ajattele suklaata”. Fazerin tekemien havaintojen mukaan sininen väri 
loi vahvoja tunnesiteitä juuri Fazerin suklaaseen.296 Fazer on siis onnistunut brändin 
luomisessaan erinomaisesti, sillä suomalaiset mieltävät sinisen värin symboloimaan 
suklaata niin vahvasti, että se on synnyttänyt brändille erittäin vahvan goodwill-arvon.  
 
 
Kuva 3: Fazerin ”Ajattele suklaata”-kampanjan mainos. 
  
                                                        
292 Kuokkanen 2013, s.8 
293 Tavaramerkkien suojaa Suomessa 120 vuotta, 
http://www.prh.fi/fi/tietoa_prhsta/historia/innogalleria/tavaramerkkiensuojaasuomessa120vuot
ta.html, viitattu 26.2.2014. 
294 Fazer Brands, Senior Brand Manager Jonna Pelvon haastattelu 17.2.2014. 
295 PRH tavaramerkkitietokanta, Fazer värimerkki, rekisterinumero 220696 ja 
tavaramerkkiluokitus 
http://www.prh.fi/fi/tavaramerkit/tavaramerkkienluokitus/tavaramerkkiluokat.html, viitattu 
26.2.2014. 
296 Fazer Brands, Senior Brand Manager Jonna Pelvon haastattelu 17.2.2014. 
73 
 
7.6.3.2. FISKARS 
 
Suomalainen Fiskars Group Oy on tehnyt brändistään tunnetun niin Suomessa kuin 
kansainvälisestikin. Vahva brändi on ollut Fiskarsin kasvun perusta ja Fiskars onkin 
saksien, keittiön ja puutarhan työkalujen kansainvälisesti johtava brändi.297 Fiskarsilla 
on myös lukuisia muita brändejä, kuten Iittala sekä Hackman, jotka ovat tunnettuja niin 
kansallisesti kuin kansainvälisestikin.298 Fiskarsin brändin tunnetuin osa on sen oranssi 
väri, joka on ensisijaisesti tullut tunnetuksi Fiskarsin saksien muovisista kahvoista. 
Fiskarsin tapauksessa oranssi väri ei kuitenkaan ollut suunnitelmallisen brändäyksen 
tuote, vaan se syntyi sattumalta kun Fiskarsin muovitehtaalla oli valmistettu oransseja 
mehupuristimia ja koneessa ollut oranssi väri käytettiin mallikahvojen tekoon. Vuonna 
1967 valmistuivat ensimmäiset sakset oransseilla muovikahvoilla ja vähitellen saksista 
tuli Fiskarsille kannattava tuotantoala, ja sen tuotteet vetosivat kuluttajiin ja valtasivat 
markkinoita ympäri maailman. Lopullisesta väristä käytiin äänestys myyntikonttorilla ja 
oranssi väri voitti lopulta äänin 9-7. 299 Vuonna 2003 Fiskarsin oranssi väri rekisteröitiin 
Suomessa viralliseksi tavaramerkiksi nimellä Fiskars Orange300 ja väri on Patentti- ja 
rekisterihallituksen toimesta rekisteröity luokkaan kahdeksan, joka käsittää käsityökalut 
ja -välineet; aterimet; teräaseet sekä parranajolaitteet.301 
 
Kuva 2: Fiskarsin mehupuristin, jonka ylijääneestä muovista valmistettiin ensimmäiset 
Fiskarsin oranssit saksen muovikahvat vuonna 1967. 
  
                                                        
297 Fiskars Group Oy www-sivut, 
http://www.fiskarsgroup.com/fi/yhtio/brandimme/brandivalikoimamme, viitattu 17.1.2014. 
298 Ibid. 
299 Fiskars 1649, 360 vuotta Suomen teollisuuden historiaa, s.48. 
300 Fiskars Designin DNA., s.25. 
301 PRH tavaramerkkitietokanta, Fiskars värimerkki,  rekisterinumero 227503. 
74 
 
7.6.3.2. POST-IT 
 
Keltaista väriä pidetään yleisesti sädehtivimpänä olemassa olevana päävärinä. Keltainen 
väri kiinnittää huomiomme paremmin kuin mikään muu väri ja keltainen väri ilmenee 
luonnossa muun muassa kukkien ja esimerkiksi ampiaisten kehossa ja 
luonnonmukaisena tarkoituksena on nimenomaisesti toimia huomiovärinä. 302 Myös 
ihmisten keskuudessa keltainen väri toimii tehokkaana huomiovärinä ja keltainen väri 
onkin tunnettu yleisenä vaaraa kuvaavana värinä.303 Voidaan siis ajatella, että brändin 
kannalta keltainen väri varmasti kiinnittää ihmisten huomion ja näin ollen se olisi 
erinomainen väri brändin visuaaliselle ilmeelle. Mutta kuten edellä on tuotu esiin,304 
keltainen väri juuri huomioväriksi miellettävyytensä vuoksi ei lähtökohtaisesti ole 
tarpeeksi erottamiskykyinen voidakseen toimia tuotteen alkuperän ilmaisevana 
tavaramerkkinä. 
 
3M Company on yhdysvaltalainen monialayritys, joka valmistaa muun muassa 
kiinnitystuotteita. Yksi 3M tunnetuimmista brändeistä on tarralla varustetut Post-It 
muistilaput, jotka tunnetaan ennen kaikkea keltaisesta väristään. 3M on onnistunut 
täydellisesti brändäämään Post-It muistilappunsa keltaisen värin avulla, sillä 
kohderyhmältä kysyttäessä valtaosa varmasti assosioi muistilaput ja nimenomaan 
keltaiset muistilaput juuri Post-It brändiin. Kenelle tahansa toimistotyöntekijälle tai 
vaikkapa yliopisto-opiskelijalle näytetään neliön muotoista keltaista paperin palaa ja 
kysytään, mitä siitä tulee mieleen, on vastaus mitä luultavammin ”Post-It”. 
 
Kuten edellä esitellyssä Fiskarsin brändissä, tässäkin tapauksessa keltainen väri on 
sattumalta syntynyt Post-It brändin visuaaliseksi ilmeeksi. Alun perin on kerrottu, että 
keltainen väri muistilapuille olisi syntynyt siitä syystä, että sen avulla saataisiin hyvä 
tunneside kuluttajiin ja että keltaisella värillä varustettu muistilappu erottuu hyvin 
valkoiseen paperiin liimattuna. Kuitenkin Geoff Nicholsonin, Post-It lappujen keksijän 
ja 3M entisen teknisten toimintojen varatoimitusjohtajan mukaan muistilappujen väriä ei 
oltu mietitty etukäteen. Väri valikoitui sattuman kautta, kun viereisessä laboratoriossa 
sattui olemaan ylijäänyttä keltaista roskapaperia, johon ensimmäiset Post-It muistilaput 
                                                        
302 Keltaisen värin merkityksestä, http://www.colormatters.com/yellow, viitattu 17.1.2014. 
303 Ks. Kappale 5.2.1. 
304 Ibid. 
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työstettiin.305 Nykyään Post-It muistilappujen keltainen värisävy on rekisteröity 
yhteisön tavaramerkiksi luokkaan 16,306 johon sisältyy muun muassa paperi, pahvit ja 
niistä tehdyt tavarat ,jotka eivät sovellu muihin luokkiin.307 
 
3M on siis onnistunut varsin hyvin luomaan tehokkaan brändin Post-It muistilapuilleen 
ja brändi on itse asiassa jo niinkin tunnettu, että on puhuttu jo vesittymisen vaarasta, 
sillä yleisesti kun puhutaan tarralla varustetuista muistilapuista puhutaan niistä ”post-
itteinä”, mutta toistaiseksi brändi ja sen keltainen tavaramerkki on pysynyt 
erottamiskykyisenä ja on siten erittäin hyvin onnistunut brändi. 
 
 
Kuva 4: Paketti keltaisia Post-It muistilappuja. 
  
                                                        
305 Hiskey 2011-artikkeli 9.11.2011, http://www.todayifoundout.com/index.php/2011/11/post-
it-notes-were-invented-by-accident/, viitattu 17.1.2014. 
306 OHIM, 3M värimerkki, CTM rekisterinumero 000655019. 
307 WIPO, Nizzan tavaramerkkiluokitus, luokka 16,  
http://web2.wipo.int/nicepub/edition-20140101/taxonomy/class-
16/?pagination=no&lang=en&mode=flat&explanatory_notes=hide&basic_numbers=show, viitattu 
17.1.2014 
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8. LOPPUPÄÄTELMIÄ 
 
Väritavaramerkit olivat vielä noin 20 vuotta sitten hyvin harvinaisia, mutta nykyään ne 
ovat kasvattaneet suosiotaan. Suosion kasvusta huolimatta voidaan kuitenkin olla sitä 
mieltä, että värin rekisteröiminen tavaramerkiksi ei tule jatkossakaan olemaan yhtä 
helppoa kuin perinteisemmän tavaramerkin. Tavaramerkkilainsäädäntö on yhtenäinen 
kaikkien tavaramerkkityyppien välillä, mutta eri tavaramerkkityyppien väliset ”luonne-
erot” asettavat eri tyyppiset tavaramerkit hivenen eri asemaan.  
 
Väritavaramerkin on vaikea täyttää tavaramerkkilainsäädännön 
rekisteröintiedellytyksistä erityisesti erottamiskyvyn vaatimus, koska lähtökohtaisesti 
yksittäinen väri ei ole millään tavalla erottamiskykyinen jos sitä vertaa esimerkiksi 
kuviotavaramerkkiin, jossa mielikuvituksellisen kuvion avulla merkki on 
lähtökohtaisesti helpommin erotettavissa muista tavaramerkeistä. Toinen 
väritavaramerkille vaikeasti täytettävissä oleva rekisteröintiedellytys on tuotteen tai 
palvelun alkuperän osoittaminen, joka toisaalta liittyy vahvasti erottamiskyvyn 
vaatimukseen. Värillä kun ei lähtökohtaisesti ole erottamiskykyä, niin sen avulla ei 
myöskään voida lähtökohtaisesti helposti osoittaa tuotteen tai palvelun alkuperää. 
Koska väritavaramerkillä ei lähtökohtaisesti ole erottamiskykyä eikä kykyä osoittaa 
tuotteen tai palvelun alkuperää, niin väritavaramerkin hakijan on pääsääntöisesti 
todistettava, että rekisteröitäväksi haettava merkki nämä edellytykset täyttää. Yleensä 
tämä tarkoittaa kuluttajille tehtäviä kyselyitä sekä myös muuta näyttöä markkinoilta, 
että yleisö kyseisen merkin erottaa ja tunnistaa merkin juuri tiettyjen tuotteiden tai 
palveluiden tavaramerkiksi. 
 
Väritavaramerkin rekisteröimisen haasteet eivät rajaudu pelkästään 
tavaramerkkilainsäädännön sisäisiksi haasteiksi vaan myös kilpailuoikeudelliset 
periaatteet ovat väritavaramerkin osalta ongelmallisempia kuin perinteisempien 
tavaramerkkityyppien kohdalla. Tavaramerkkioikeus ja kilpailuoikeus ovat aina olleet 
keskenään jokseenkin ristiriidassa, johtuen tavaramerkkioikeuden tuomasta 
yksinoikeudesta tavaramerkille. Yksinoikeus johonkin merkkiin luonnollisesti on 
kilpailuoikeuden ja vapaan kilpailun periaatteen valossa haasteellinen asia ja varsinkin 
silloin jos rekisteröity tavaramerkki saavuttaa markkinoilla muita merkkejä suuremman 
tunnettavuuden. Väritavaramerkin kohdalla vapaan kilpailun periaatteen merkitys on 
perinteisempiä tavaramerkkejä suurempi, sillä värit haluttaisiin pitää vapaina kaikille 
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eikä antaa yhdelle toimijalle yksinoikeutta tietyn värin käyttöön. Oikeuskäytäntöä 
tutkittaessa, voidaan jopa todeta, että vapaan kilpailun periaatteen merkitys 
väritavaramerkin rekisteröinnissä on korostuneen suuri. Monissa tapauksissa 
tuomioistuin on katsonut, että yksittäisen värin rekisteröiminen ei ole mahdollista, 
koska värit halutaan pitää vapaana kaikille ja jos värejä alettaisiin rekisteröimään 
tavaramerkeiksi, loppuisivat käytettävissä olevat värit kesken. Vapaan kilpailun 
periaatetta sovelletaan siis senkin jälkeen, kun väritavaramerkki on jo täyttänyt sille 
haasteelliset tavaramerkkilainsäädännölliset edellytykset. Mielestäni tämän kaltainen 
käytäntö on kohtuutonta, sillä jos väritavaramerkki on täyttänyt 
tavaramerkkilainsäädännölliset edellytykset, niin kilpailuoikeudellisten periaatteiden 
väkinäinen soveltaminen on niin sanotusti turhaa. Tavaramerkkilainsäädännöllisten 
edellytysten täyttyessä väritavaramerkki on jo niin vahva ja erottamiskykyinen, että se 
on markkinoilla tunnistettavissa kohderyhmälleen. Voidaan todeta, että vapaan kilpailun 
periaate syö tavaramerkin hakijan tavaramerkin eteen tehtyä työtä jos värin rekisteröinti 
evätään sillä perusteella, että väriä voisivat muutkin toimijat käyttää tietyillä 
markkinoilla. Esimerkkinä voidaan ottaa Fazerin Sininen-väritavaramerkki. Jos Fazer-
brändi ei olisi saanut rekisteröityä selkeästi suklaalle tunnistettavaa sinistä väriä 
tavaramerkiksi, niin kuka tahansa toimija voisi käyttää hyödyksi Fazerin saavuttamaa 
goodwilliä ja tuoda markkinoille suklaata siniseen kääreeseen pakattuna. Kuluttajat 
tiedostavat sinisen värin symboloivan nimenomaisesti Fazerin Sinistä ja sillä on erittäin 
positiivinen mielikuva, niin luonnollisesti toisen toimijan saman väriseen kääreeseen 
pakattu suklaa hyötyisi Fazerin vuosia tehdystä työstä positiivisen ja arvokkaan 
mielikuvan luomisesta. 
 
Yrityksen liiketoiminnan ja brändäyksen kannalta, tavaramerkit ovat merkittävässä 
roolissa. Kuten tutkielmassa on tuotu esille, tavaramerkki on brändin näkyvimpiä 
elementtejä ja tavaramerkin avulla brändistä tehdään tunnettu. Monissa tapauksissa 
tavaramerkin ja brändin välistä eroa on vaikea havaita, sillä tavaramerkki on yhtä kuin 
brändi. Värin käyttö on yritykselle loistava keino luoda vahvaa brändimielikuvaa. Värin 
rekisteröiminen tavaramerkiksi antaa brändin luomiseen sellaisia ulottuvuuksia, joita 
perinteisimmillä tavaramerkeillä ei pysty tekemään. Väriä voi brändäämisessä käyttää 
höydyksi niin tuotteen tai palvelun logossa, mainosmateriaalissa ja vaikkapa yrityksen 
liiketilojen ulkoisessa värityksessä. Värin käyttömahdollisuudet ovat käytännössä 
rajattomat. Mielestäni brändin luomisvaiheessa on jo hyvä miettiä sitä vaihtoehtoa, että 
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brändiä lähdettäisiin systemaattisesti rakentamaan väritavaramerkin avulla, koska 
myöhemmin brändin markkinoiminen helpottuu huomattavasti kun se tunnistetaan 
ensisijaisesti väristään. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
